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Kick-off: Smart Data Unser -
Mit weniger Daten mehr
erreichen

»If we have data, let's look at data.
If all we have are opinions, let's go with mine.«

Jim Barksdale, Ex-CEO von Netscape

Size doesn’t matter

Wie groB ist eigentlich das »Big« in Big Data? Technologieanalysten und
IT-Anbieter haben sich in den letzten Jahren mit Hochzahlen tiberboten.
Peta, Zetta, Yotta. CD-Stapel bis zum Mond. Oder waren es DVD-Stapel
bis zum Mars? Je hoher die Hochzahl, desto besser. Denn die Daten sind
ja das neue Ol. Und weil Speicher immer billiger, Rechner immer schnel-
ler und Algorithmen immer kliger werden, konnen wir diesen Rohstoff
nutzen. Daten in Wissen umwandeln heit dann Prozesse optimieren,
bessere Entscheidungen treffen und vollkommen neue Geschaftsmodel-
le entwickeln.

Aha.

Leider ertrinken viele Unternehmen zurzeit im Datentiberfluss. Viel hilft oft
gar nicht viel. Viele Topmanager beschleicht das ungute Gefihl: Die digi-
tale Kompetenz ihres Unternehmens wéachst nicht in gleicher Geschwin-
digkeit wie die Nennung der Worthtlse »Big Data« in Strategie-Meetings.
Sie beobachten im schlimmsten Fall gar, dass der mindestens so unschar-
fe wie trendige Begriff auf dem Weg der digitalen Transformation mehr
schadet als hilft: weil sich allenthalben Enttduschung breitmacht.

Big Data ist eine Zauberformel: Wir greifen so viele Daten wie moglich
ab. Die Maschine, angeleitet von ein paar menschlichen Superhirnen,
sagt uns dann, wie wir unsere Wertschoépfung an welcher Stelle um wie
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viel Prozent verbessern kénnen. Oder noch besser: Wie wir uns — in der
Von-null-auf-eins-Logik des Paypal-Grinders und Facebook-Investors
Peter Thiel — mit einem neuen Geschaftsmodell neu erfinden. Oder zu-
gespitzt in Techie-Sprache formuliert: Big Data = Big Bang!

Digitale Technologien kamen schon immer als GroBmauler auf die Welt. Sie
versprechen viel und halten erst einmal ziemlich wenig. Die Zauberformel
der Massendatenanalyse entzaubert sich gerade selbst und die Begrifflich-
keit Big Data ist in besonderer Weise mitverantwortlich, weil das Volumen
der Datenmenge in den meisten Anwendungsfeldern nicht das entschei-
dende Kriterium daftr ist, ob Daten tatsachlich Mehrwert bringen.

Die groBen Big-Data-Versprechen schlagen gerade
hart auf dem Boden der Unternehmensrealitat auf. Das

Es kommt nicht auf das erfahren wir in den letzten Monaten in nahezu jedem
Datenvolumen an, sondern Gesprach mit Managern und IT-Entscheidern. Der
auf die richtigen Daten in Enttduschung ob teuer gescheiterter Datenanwen-
der richtigen Varianz. dungen folgt oft Verwirrung, in einigen Fallen gar eine

Art Schockstarre. Denn allen Beteiligten ist freilich
auch bewusst: Keine Daten sind auch keine Lésung.

Dieses Buch beschreibt einen intelligenteren Weg aus dem Tal der Big-
Data-Enttauschung. Diese Route eignet sich fiir Unternehmen, die sich
nicht in der digitalen Startup-Logik »von null auf eins« bewegen. Er eig-
net sich fir »n-plus-1-Organisationen«. Also flir Unternehmen mit einem
in der Vergangenheit gut funktionierenden Geschaftsmodell, welche die
Chancen der Datenanalytik intelligent nutzen wollen, um ihr Geschéft
besser zu betreiben. Die Daten nicht als eigenes Geschéaftsmodell ver-
stehen, sondern als Kernelement, um Kunden besser zu verstehen. Und
die entsprechend auch nicht auf Datenmengen in Turmen bis zum Mond
schielen, mit denen vielleicht Google zurechtkommt, aber bestimmt nicht
das eigene ERP-System, das 1995 eingefiihrt und seitdem immer wieder
erweitert wurde.

Der Mittelweg eignet sich fiir Unternehmen, die verstanden haben: Es
kommt nicht auf das Datenvolumen an, sondern auf die richtigen Daten

in der richtigen Varianz.

Wir nennen diesen Weg: Smart Data.
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Mit diesem Begriff wollen wir kein in Verruf geratenes Buzzword durch
ein neues ersetzen. Smart Data ist weder eine technische Lésung noch
ein neues Management-Mantra.

Smart Data ist eine praktikable Haltung mit der Leitfrage:

Wie nutzen wir Kundendaten effizient, ohne uns selbst
technisch, personell und finanziell zu tiberfordern?

Aus dieser Haltung ergibt sich eine iterative, also schrittweise vortas-
tende, hypothesenbasierte Vorgehensweise. Der gesunde Menschen-
verstand ist dabei ein ebenso wichtiger Rohstoff wie die Daten. Ziel
ist es in allen Anwendungsfeldern von Smart Data, Kunden besser zu
verstehen, um sie zu binden und damit ihren Kundenwert langfristig zu
erhohen.

Der Smart-Data-Weg ist einer mit vielen Etappen. Die Route steht nicht
von vornherein fest. Denn niemand weil3 heute schon genau, was die Kun-
den in drei bis finf Jahren wirklich wollen und welche Technologien sich
durchgesetzt haben werden. Das Management braucht nattrlich eine
Vorstellung von der Marschrichtung. Den genauen Weg, wie Kundenbe-
durfnisse in Zukunft besser bedient werden kénnen, weisen aber Experi-
mente. Aus einzelnen Smart-Data-Projekten entsteht bei systematischer
Vorgehensweise ein selbstlernendes System. Immer mehr Menschen und
Abteilungen in Unternehmen lernen auf diesem Weg, Kundendaten im-
mer intelligenter zu nutzen. Das Gelernte wird zum Automatismus. Die
Beteiligten, besonders die auf der Business-Seite, tappen dabei nicht
permanent in die technischen und persénlichen Uberforderungsfallen der
Big-Data-Ansétze, bei denen der geschéftliche Big Bang leider ausblieb.

Wenn dieses intelligente Vortasten gelingt, sind Smart-Data-Projekte
Ausgangspunkte und Wegmarken fir die digitale Transformation der
gesamten Organisation. Diese Transformation muss dann nicht einmal
so heiBen. Die digitale Veranderung wird als so selbstverstandlich und
gewinnbringend empfunden wie die stdndig zunehmenden Fahigkeiten
des Smartphones als Alltagsassistent.

11
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Smartest in Class

Interessant in diesem Zusammenhang ist: Eine groBe digitale Vision
hat oft eine widersprichliche Wirkung auf Unternehmen. Auf der einen
Seite ist es nattrlich gut, wenn sich das Topmanagement intensiv und
kompetent mit der Frage auseinandersetzt, wie die
Digitalisierung das eigene Geschaftsmodell langfris-

Der Smart-Data-Weg ist tig verandern wird. Meist steht bei diesen Diskussi-
einer mit vielen Etappen. onen der Begriff »disruptiv« gro3 auf Flipcharts oder
Die Route steht nicht von Smartboards im Raum und im Idealfall stehen dort

vornherein fest. auch Skizzen von Geschaftsmodellen, die jenen von

aufstrebenden Startups und digitalen Champions
ziemlich ahnlich sehen. Auf der anderen Seite raubt
die groBe Vision — bzw. der Vergleich mit den digitalen Vorreitern — oft
die Energie fur die ersten Schritte auf der digitalen Transformations-
reise. Getreu dem Motto: Wir werden nie Google werden! Oder Apple!
Oder Amazon!

Diese Wahrnehmung ist naturlich in den allermeisten Fallen richtig. Das
Problem ist allerdings oft, dass damit die eigene Ambition insgesamt
schwindet und der Fuhrungsanspruch in der eigenen Branche verloren
geht.

Smart-Data-Haltung ist: Du musst nicht Google werden, um der erfolg-
reichste Versicherer, Multikanal-Handler oder Schraubenhersteller mit
eigenem Vertrieb zu bleiben oder zu werden. Du musst nur in deiner
Branche das Unternehmen mit dem hochsten digitalen IQ werden.
Denn smart bedeutet, intelligent die Chancen der Datenanalyse zu nut-
zen, richtig zu priorisieren und diese neuen Moglichkeiten mit den ei-
genen Starken zu verbinden. Mit anderen Worten: Smarte Unternehmen
traumen nicht davon, so datenkompetent wie die Besten im Silicon Val-
ley zu werden. Sie wollen die smartesten in ihrer Klasse sein und sich
Schritt fir Schritt mithilfe von Analytik Wettbewerbsvorteile gegentiber
der direkten Konkurrenz aufbauen.
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Smart Data in der Nussschale

Dieses Buch geht den Smart-Data-Weg in finf Schritten:

» Teil I analysiert den Stand der digitalen Dinge aus Sicht von Un-
ternehmen, die nicht zu den Vorreitern der Digitalisierung gehéren
und noch auf der Suche nach einer fiir sie passenden Datenstrategie
sind. Ausgangspunkt ist das Problem des Uberangebots an Daten
und eine Dekonstruktion des Begriffs (und des Phanomens) Big Data.
Dann beschreiben wir, systematisiert nach Branchen, warum Nicht-
Handeln trotzdem keine Option ist und aus welchen Richtungen die
digitale Tsunami-Welle auf wen mit welcher Wucht zurollt. In Kapi-
tel 3 des Eingangsteils definieren wir, was wir unter Smart Data kon-
kret verstehen und wie ein tbergeordneter Ansatz aussehen kann,
um zu einem Smart-Data-Champion zu werden.

» Teil II entwirft einen Zyklus: einen Prozess in fiinf Schritten, mit
dem Unternehmen ein selbstlernendes System fur Marketing und
Vertrieb schaffen. Dieses System ful3t zunachst auf Hypothesen,
die Mensch und Maschine spater immer weiter scharfen. Kern-
baustein des Smart-Data-Zyklus ist eine intelligente, da integrier-
te und fir alle Unternehmensteile gulltige, Segmentierung. Diese
schafft ein immer besseres und einheitlicheres Verstandnis vom
Kunden. Erhohte Kundenkenntnis wiederum legt im Zyklus die
Grundlage, um die eigenen Starken immer smarter herauszuarbei-
ten. Das Ergebnis ist die Fahigkeit, den Kunden dann im richtigen
Moment in der richtigen Tonalitat das richtige Angebot zum rich-
tigen Preis zu unterbreiten.

» Teil III zeigt, wie es geht. Er erzahlt mit vielen Beispielen, wie
Smart-Data-Champions heute Kundenndhe mithilfe von Analytik
an den einzelnen Kontaktpunkten intelligent gestalten. Wie die
Vorreiter unternehmensibergreifende Datenkooperationen zur ge-
meinschaftlichen Kundenbindung eingehen, an die bis dato nie-
mand gedacht hat. Wie sie Standorte, Sortimente und Produkte
kalibrieren und aus fragmentierten Multikanal-Umfeldern ganzheit-
liche Kundenerlebnisse schaffen.

» Teil IV ist fur diejenigen Leser von besonderem Interesse, die sich
mit der Frage befassen: Wie organisieren wir den digitalen Wandel
im Unternehmen? Digitale Transformation scheitert in der Regel
nicht an technischem Unvermoégen. Sie scheitert an inneren Wi-

13
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derstanden, allzu starren Strukturen und fehlendem

Digitale Transformation Change-Management. Ein smarter Umgang mit Da-
scheitert in der Regel ten setzt ein modernes Fiihrungsverstédndnis voraus,
nicht an technischem Un- das Fehler akzeptiert, experimentelles Denken for-
vermogen. Sie scheitert dert und Eigenverantwortung lebt. An dieser Stelle
an inneren Widerstidanden, im Buch machen wir Vorschlage, wie Unternehmen
allzu starren Strukturen auf dem Smart-Data-Weg Strukturen und Prozesse
und fehlendem Change- praktikabel flexibilisieren und technologische Kom-

Management. petenz weiterentwickeln kénnen, ohne sich dabei

zu Uberfordern. Die gute Nachricht lautet: So wahn-

sinnig viele neue Ressourcen brauchen sie dafiir gar
nicht. Die meisten sind bereits an Bord.

» Der fiinfte Teil dieses Buchs, die Conclusio, ist der wichtigste.
Diese beschéaftigt sich mit der Frage: Wie findet der Kunde eigentlich
all das, was wir mit Daten so treiben?

Der neue Datenvertrag

In unserem letztem Buch, Data Unser, haben wir einen »New Deal on
Data« gefordert. Dieser Datenvertrag zwischen Kunden und datennut-
zenden Unternehmen sollte auf vier Pfeilern stehen:

Datensicherheit
Transparenz
VerhaltnismaBigkeit
Mehrwert fir den Kunden

B o=

Wir haben damals prognostiziert, dass nicht professionelle Datenschut-
zer und Gesetzgeber tiber den Erfolg oder Misserfolg von datengetriebe-
nen Marketinganséatzen entscheiden werden, sondern die Fahigkeit der
Unternehmen, mit Daten einen Mehrwert fir ihre Kunden zu schaffen.
Erfolgsentscheidend ist, ob es Unternehmen als seridse Datenpartner
gelingt, folgendes Angebot glaubhaft zu unterbreiten: Wenn ihr eure
Daten mit uns teilt, ist dies ein Geschaft zum beiderseitigen Vorteil.
Wir werden eure Daten nicht missbrauchen, um euch auszuspionieren
und abzuziehen. Sondern wir werden sie nutzen, um eure Wiinsche und
Bedarfe passgenauer zu bedienen. Denn unser Ziel ist es, dauerhaft eine
gute Kundenbeziehung zu pflegen.
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Drei Jahre, mehrere Dutzend Kundendatenprojekte und eine NSA-Affa-
re spater sind wir uns noch sicherer: Wenn Unternehmen Kundendaten
ausschliellich zum eigenen Vorteil nutzen, geht der Schuss nach hinten

los. Die strengen deutschen Datenschutzvorgaben sind hier und da
uberholt, birokratisch und umstandlich. Aber mit ihnen lasst sich klar-
kommen. Der Kern des Problems ist vielmehr: Unter-
nehmen miussen es sich verdienen, die Daten ihrer
Kunden nutzen zu durfen. Wenn Unternehmen
Kundendaten ausschlieB-

Smart Data folgt dem Prinzip »Earned Data«. lich zum eigenen Vorteil
nutzen, geht der Schuss
Die Kundendaten gehoren den Kunden — und diese nach hinten los.
entscheiden kontextuell, welche Daten sie mit wel-
chem Unternehmen teilen wollen. Sie stellen ihre
Bewegungsdaten gerne zu Verfligung, wenn dies fir die Anwendung

wirklich sinnvoll ist. Und sie reagieren berechtigterweise allergisch,
wenn sie das Geftihl beschleicht: Da sammelt eine Datenkrake in Big-
Data-Manier alle Informationen ein, die sie bekommen kann, um sie
irgendwann einmal (fiir was auch immer) auszuwerten oder gar weiter-
zuverkaufen.

Smart-Data-Champions fragen nicht die Hausjuristen, wie der Kunde
oder Nutzer mit Einwilligungserklarungen an der Grenze zum rechtlich
Moglichen ausgetrickst werden kann. Sie setzen ihre IT-Systeme nach
dem Prinzip auf: Gespeichert werden nur Daten, aus denen sich tat-
sachlich Kundennutzen ableiten lasst.

Diese Haltung wird langfristig Erfolg haben. Denn nur sie wird dazu fiih-
ren, dass Kunden ihre Daten gerne teilen. Womit sie die Voraussetzung
schaffen, dass all das, was wir in diesem Buch beschreiben, auch funk-
tionieren kann. Hier schlieBt sich der Kreis. Denn in einem Satz heif3t
Smart Data:

Mit weniger Daten mehr erreichen.

15
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1.1Big Data Overload -
Im Tal der Enttauschung

»It comes from everywhere. It knows everything.
Its name is Big Data.«

Dilbert, Juli 2012

Der Grippeticker krankelt

2008 war ein gutes Jahr fir Big Data. Zwar nannte damals noch (fast)
niemand Massendatenanalyse so. Aber ein kleines Team von Daten-
wissenschaftlern in Diensten des aufstrebenden und damals noch voll-
umfanglich beliebten Suchmaschinenanbieters Google prasentierte im
Wissenschaftsmagazin Nature eine Massendatenanwendung, die das
Zeug dazu hatte, aus der Welt einen gestnderen Ort zu machen. Sie
nannten die Applikation GF'T: Google Flu Trends. Ihr Versprechen laute-
te: Google kann den Ausbruch und den geografischen Verbreitungsweg
von Grippeepidemien in den USA vorhersagen, ohne mit einem einzigen
Arzt gesprochen zu haben. Und zwar deutlich schneller und genauer als
die dafiir zustandigen Centers for Disease Control and Prevention (CDC).

Die Beamten der CDC sammeln fir die Grippebeobachtung seit Jahr-
zehnten Berichte von Arztpraxen ein und kénnen mit einer Zeitverzo-
gerung von rund einer Woche ein Bild von der gesundheitlichen Lage
der Nation hochrechnen. Auf der Basis dieses —um eine Woche veralte-
ten — Bildes kénnen sie dann gesundheitspolitische GegenmalBnahmen
wie grof3 angelegte Impfaktionen einleiten. Die Google-Geeks hatten in
ihrem Datenschatz einen leichteren Zugang zur Volksgesundheit ge-
funden: Sie orteten einfach, wie oft Burger die Begriffe »Grippesymp-
tome« oder »Apotheken in meiner Nahe« in den Suchmaschinenschlitz
einwarfen, und glichen diese Daten mit dem Verlauf vergangener Grip-
peepidemien ab. Mehrere Millionen Anfragen mit Grippehinweisen zu
aggregieren und zu lokalisieren dauerte 2008 noch knapp eine Nacht.
Zudem konnte die Studie nachweisen, dass der suchanfragenbasierte

19
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Analyseansatz regional viel feinkérnigere Prognosen lieferte als die Fra-
gebogenabfrage bei Experten, also in diesem Fall bei Arzten.

GFT war ein Durchbruch in der Massendatenanalyse mit massenmedia-
ler Wirkung. Nicht nur Google-Mitarbeiter prasentierten den Flu-Trends-
Case, wo immer sich die Chance bot, den gesellschaftlichen Mehrwert
des eigenen Unternehmens in Szene zu setzen. Auch informationstech-
nologieaffine Journalisten konnten endlich einmal eine handfeste und fur
jedermann nachvollziehbare Erfolgsgeschichte intelligenter Datennut-
zung niederschreiben. Keynote-Speaker auf Trendtagen erklarten in be-
wahrter Das-ist-nur-der-Anfang-Tonalitat das Anwendungsbeispiel zur
Vorhut fur eine Revolution evidenzbasierter medizinischer Forschung.
Und die Vertriebsleute von Analytics- und Business-Intelligence-Soft-
ware taten gerne so, als ob ihr Unternehmen am GFT-Algorithmus selbst
mitgeschrieben hatte — und ihre eigenen Produkte im Geschéaftsum-
feld naturlich dhnliche Einsichten-Wunder vollbringen kénnten wie Flu
Trends in Bezug auf die Volksgesundheit. Das alles kann man der In-
teressengemeinschaft des datenbasierten Fortschritts eigentlich auch
nicht zum Vorwurf machen. Denn am Anwendungsbeispiel Google Flu
Trends lieBen (und lassen) sich drei groBe Prinzipien der Massendaten-
analyse, seit 2011 allgemein Big Data genannt, verstandlich aufzeigen:

1. Wir verfiigen tber viel mehr Daten, als wir denken. Wir miissen nach
neuen Kontexten suchen, um Daten produktiv zu machen.

2. Uber diese Daten kénnen wir Verhalten beobachten und Trends er-
kennen. Dies ergibt (in Echtzeit) ein viel genaueres Bild von der Ge-
genwart, als wir es mithilfe von Befragungen jemals zeichnen koén-
nen. Wir haben also eine viel bessere Grundlage fiir Entscheidungen.

3. Ursachenforschung verliert an Bedeutung. Statistische Korrelationen
sagen uns, was wir wissen mussen. Der Wired-Griinder Chris Ander-
son brachte diese Haltung in seinem Essay »Das Ende der Theorie«
auf den Punkt. In einer durch Daten vermessenen Welt brauchen wir
keine theoretischen Modelle mehr, die uns die Welt ohnehin nur un-
zulanglich erklaren. Bei ausreichender Datenbasis, auch daftir stand
Google Flu Trends, »sprechen die Zahlen fiir sich selbst«.

2013 war ebenfalls ein gutes Jahr fuir Big Data. Man koénnte auch ar-
gumentieren: 2013 war ein um ein Vielfaches bis exponentiell besse-
res Jahr fur Big Data als 2008, je nachdem welche Kennziffern man als
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Grundlage fir den Vergleich nimmt: weltweit anfallendes Datenvolu-
men, Suchanfragen »Big Data« bei Google, Umséatze von IT-Projekten
mit Big Data im Verkaufsprospekt oder Nennung des Begriffs in Dilbert-
Cartoons (dort tauchte er Uibrigens zum ersten Mal 2012 auf). Berater,
Trendscouts und Software-Marketer hatten das Buzzword in bunte
Bildchen oder Balkendiagramme grafisch tibersetzt und in Powerpoint-
Prasentationen an so ziemlich jede Beamerwand geworfen. 2013 gab es
in Deutschland kein Branchentreffen, kein Symposion, vermutlich kein
Strategie-Meeting mehr, bei dem der Begriff Big Data nicht mindestens
einmal gefallen ware. Die Gartner-Definition mit den drei Vs — Volume,
Variety, Velocity — war zum gehobenen Wissen fir Party-Small-Talk ge-
worden (unabhangig davon wie hilfreich diese Definition tatsdchlich
oder wie tief das IT-Verstandnis derjenigen war, die sie gebetsmihlen-
artig wiederholten).

Kurzum: Der Fachterminus Big Data war zu einem Label der Digitalisie-
rung geworden — so groB3 wie der Begriff selbst und wie die Versprechen
jener, die ihn groB8 gemacht haben. Die Welt befand sich endgtltig im
Big-Data-Fieber.
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Teil | - Trends

Fir Google Flu Trends war 2013 kein so gutes Jahr. Im Februar erschien
auf dem Newsportal von Nature ein Bericht, dass der Musterknabe der
Big-Data-Anwendung mit Weltverbesserungsanspruch viele Grippeepi-
demien viel zu dramatisch einschétzte, andere wiederum uUberhaupt
nicht mitbekomme. Zu Letzteren gehorte z.B. die Schweinegrippe im
Jahr 2009.

Im Nachhinein lieBe sich die Flu-Trends-Geschichte auch so lesen:
Google war mit der Anwendung seiner Zeit mal wieder voraus. Die
Dateningenieure aus Mountain View waren die Ersten mit groen Be-
hauptungen. Und die Ersten, die groBe Enttduschungen produzierten.
Eine Harvard-Studie erhebt den Fall gleich zur Parabel fiir den Hype um
die Big-Data-Analyse insgesamt. Die wichtigste Vokabel in der Studie
lautet »Hybris«. Das Wort stammt aus dem Altgriechischen und heiB3t
zu Deutsch: »Selbstiiberschatzung«. Der Economist verkiindete im April
2014 »The Backlash against big data«. Die New York Times zahlt in ei-
nem groBen analytischen Artikel auf: »Eight (No, Nine!) Problems with
Big Data«. David Spiegelhalter, Winton Professor for the Public Under-
standing of Risk an der Universitat Cambridge wahlt eine noch deutli-
chere Formulierung: Die groBen Versprechen von Big Data sind fiir ihn
empirisch betrachtet schlicht und einfach »complete bollocks«!

Hype-Cycling

Das Phédnomen ist so alt wie der erste Computer. Informationstechnolo-
gien kommen als GroBmauler auf die Welt: Sie versprechen mehr, als sie
kurzfristig halten kénnen. Das hat viel mit der Mentalitédt der Menschen
in der IT-Industrie zu tun und der durch und durch US-amerikanischen
Pragung der Branche. Keine neue Technologie wére
klein genug, als dass ihre Erfinder und Vermarkter

Das Phanomen ist so alt sie nicht als »disruptiv« bezeichnen wirden. Auch
wie der erste Computer. uns geht dieses Spiel mitunter gehorig auf die Ner-
Informationstechnologien ven. Aber es muss nicht immer boser Wille dahinter-
kommen als GroBmauler stecken.
auf die Welt: Sie verspre-
chen mehr, als sie kurz- Das GroBsprechertum des informationstechnologi-
fristig halten konnen. schen Fortschritts ist oft Ausdruck einer tiefen Uber-
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zeugung: dass sich die Innovationen langfristig
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durchsetzen und dann mit etwas Zeitverzogerung Individuen, Organi-
sationen und Gesellschaften auch tatsédchlich jenen Mehrwert liefern
werden, den die Innovatoren zu Beginn der Entwicklung auf (iiber-)opti-
mistischen Charts an die Wand geworfen haben. Die Software-Analys-
tin Jackie Fenn hat dafir vor 20 Jahren — die ersten Browser machten
gerade das Internet fur Nicht-Experten zuganglich — ein wunderbar
schlissiges Analyseraster gefunden: Gartners Hype Cycle.

Viele Leser dieses Buchs werden mit der Kurve vertraut sein. In der
Sprache der Physiker beschreibt die Kurve eine Sprunganregung einer
stark exponentiell geddmpften Schwingung mit Anndherung in einer
erhohten Gleichgewichtslage. Ubertragen auf den Geschaftskontext
bedeutet das: Neue Informationstechnologie erfahrt zunadchst expo-
nentiell ansteigende Aufmerksamkeit, angefeuert von den Marketing-
versprechen der Anbieter. Damit schrauben sich auch die Erwartun-
gen an das IT-Produkt nach oben, die die unreifen Werkzeuge dann in
ihrer ersten Auslieferungsversionen nie und nimmer erfiillen kénnen.

25



