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Educate your customers - kundenfokussiertes E-Learning - Customer fo-  Schlagworte
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Kundenfokussiertes E-Learning ist eine zukunftsorientierte Entwicklungim  Uberblick
Bereich E-Learning, sowohl fiir E-Learning-Dienstleister als auch fiir Fir-
men, die E-Learning bisher ausschlieflich fiir die Mitarbeiter/-innen-Aus-
bildung eingesetzt haben. Kundenfokussiertes E-Learning ist eine neue
Form von Kundendienstleistung und der Kundenbindung, die mithilft, Pro-
dukte und Dienstleistungen mit einem Mehrwert zu versehen, der dazu bei-
tragt, dass Kunden einen starkeren Bezug zu einem Produkt, einer Dienst-
leistung und damit zu einer Marke entwickeln. Im folgenden Beitrag wird
kundenfokussiertes E-Learning in seinen verschiedenen Dimensionen vor-
gestellt und anhand von Beispielen erldutert. Im Anhang finden sich Ar-
beitshilfen, die in Form von Checklisten verwendet werden konnen, um
sich im eigenen Betrieb mit kundenfokussiertem E-Learning zu befassen.
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Szenarien

Detailhandel

»E-businesses committed to success will embrace the mantra, >Educate your custo-
mers before your competitors do<.«
C. ArpricH 2000

1 Einfiihrung
1.1 Ziel des Beitrags

In diesem Beitrag zu kundenfokussiertem E-Learning wird aufgezeigt, dass
E-Learning weit tiber die Ausbildung von Mitarbeiter/-innen hinausgeht.
Nachdem E-Business, E-Commerce, E-Banking etc. breit Fufd gefasst haben,
ist es an der Zeit, dass das Potenzial von E-Learning dazu verwendet wird,
Produkte und Dienstleistungen mit einem lern- und wissensorientierten
Mehrwert zu ergdnzen. Dazu muss die klassische Vorstellung von E-Learning
erweitert werden. Bei kundenfokussiertem E-Learning geht es nicht nur um
die Erstellung von Web Based Trainings und Tests, wie dies im betrieblichen
Umfeld immer noch fast ausschlieflich der Fall ist, sondern im weitesten
Sinne um breit angelegte, lernorientierte Formen der Kundenbeziehung.
Dies umfasst aus E-Learning-Sicht auch synchrone Formen wie Webconfe-
rencing, Kundenchats oder interaktive 3D-Welten sowie den Aufbau von
Kundencommunities, in den Kunden sich an der Weiterentwicklung und
Verbesserung von Produkten und Dienstleistungen beteiligen. Alle Formen
von kundenfokussiertem E-Learning miissen zudem in der »Post-PC-Ara«
(RotMmaN 2011) tiber mobile Endgeridte zugdnglich gemacht werden.

1.2 Beispiele

Am 4. Oktober 2011 stellte Tim Cook, der neue CEO von Apple, mit dem
iPhone 4S auch den Dienst »Siri« vor. Siri ist ein sprachgesteuertes Ein-
gabesystem fiir digitale Endgerdte und die Umsetzung dessen, was die Firma
Apple im Film »Knowledge Navigator« (http://bit.ly/n3Ksbl) vor 24 Jahren
als Vorwegnahme der Zukunft aufgezeigt hatte. Uberzeugende Visionen ha-
ben offensichtlich eine starke antizipierende Kraft.

Dies gilt auch fiir den Bereich kundenfokussiertes E-Learning. Die folgenden
Szenarien aus verschiedenen Branchen sind Einsatzgebiete von kundenfo-
kussiertem E-Learning, die ansatzweise so schon bestehen oder in naher Zu-
kunft realisiert werden konnten und aufzeigen, wie grof die Bandbreite an
Moglichkeiten ist:

Detailhandel: Das Display auf dem Einkaufswagen (Abbildung 1) zeigt bei
jedem Produkt, das man sich in den Wagen legt, an, welche Erndhrungs-
werte das Produkt beinhaltet. Auf Wunsch werden Alternativprodukte
oder ergdnzende Produkte angezeigt. Es ist auch moglich, zuerst ein Menti
zu wahlen und sich dann zu den bendétigten Zutaten fiihren zu lassen.
Dabei kann man einem Koch zuschauen, wie er die gewiinschte Mahlzeit
zubereitet.
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Abb. 1: Einkaufswagen mit Display (Quelle: http://technabob.com/blog/

wp-content/uploads/2007/01/springboard_concierge.jpg)

Gesundheitsbranche: Ein dlterer Herr wird tiber seinen Tablet-PC an seine
Pillen erinnert. Zu jeder kann er sich bei Bedarf sofort einen informativen
Uberblick verschaffen. In einem kleinen Test musste er zuvor beweisen,
dass er weify, wann er welche Pillen aus welchem Grund und in welcher
Reihenfolge einnehmen muss.

Seit bekannt ist, dass nicht nur der Korper, sondern auch der Geist erfolg-
reich trainiert werden kann, sind »Brain-Fitness-Angebote« auf den Markt
gekommen, mit denen man personlich messen kann, wo man beziiglich
gewisser kognitiver Fahigkeiten steht und so »Liicken« bei Bedarf zielge-
nau trainieren kann.

Baubranche: Ein Bauarbeiter hat online auf seinem mobilen Endgerdt eben
eine Priifung abgelegt. Nach erfolgreichem Abschluss erhilt er vom Sys-
tem einen Code zugewiesen, mit dem er seine neue Schlagbohrmaschine
starten kann. Diese Vorschrift ist von der Suva (Schweizerische Unfallver-
sicherungsanstalt) erlassen worden, als eine der Mafinahmen, um die Un-
fallquote auf Baustellen zu senken.

Finanzbranche: Ein solventer Bankkunde muss mit einem Test und Zertifi-
kat belegen konnen, dass er die Anlageprodukte versteht, in die er inves-
tieren will, erst dann ist es dem Kundenberater gestattet, die gewiinschten
Produkte zusammenzustellen.

Ein junges Paar simuliert in der Finanz-App auf dem Smartphone verschie-
dene Finanzszenarien, um besser abschétzen zu konnen, welche Hypothe-
kenkombination fiir den geplanten Immobilienkauf die beste sein kénn-
te. Die gewiinschten Varianten konnen dann einfach an den persénlichen
Finanzberater tibermittelt werden.

Automobilbranche: Ein Autohersteller vergibt Punkte bei 6kologisch opti-
malem Fahrverhalten. Damit kann der persdnliche Score erhoht werden,

Gesundheitsbranche

Baubranche

Finanzbranche

Automobilbranche
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Tourismusbranche

Verwaltung

Luxusgiiterbranche

Telekommunikations-
branche

Industrie

Diverse
Bezeichnungen

Learning
Organisation

mit dem man Zusatzprodukte einkaufen oder die eigene Leasingrate sen-
ken kann.

Tourismusbranche: Bei einem Rundgang durch eine mittelalterliche Stadt
wird auf dem mobilen Display das Kamerabild der aktuellen Stadt mit dem
Bild der mittelalterlichen Stadt iiberlagert, so dass man punktgenau sehen
kann, wie es an Ort und Stelle vor 1000 Jahren ausgesehen hat. Bei Bedarf
konnen Zusatzinformationen, Audiodateien oder Filmsequenzen abge-
spielt werden. Auch ein Mittelalter-Shop kann virtuell besucht werden.
Verwaltung: Die Gemeindeverwaltung einer Kleinstadt im Ziircher Ober-
land fiihrt in einer »Guided Tour« durch alle Amter und Dienstleistungen,
die den Biirger/-innen zur Verfiigung stehen. Im virtuellen Trauzimmer
wird gezeigt, wie eine Trauung ablduft und welche Dokumente man auf
jeden Fall dabei haben sollte.

Luxusgiiterbranche: Der Kaufentscheid fiir eine Luxusuhr wird durch Web-
videos unterstiitzt, die aufzeigen, wie Philosophie, Technik, Feinmecha-
nik und Materialien zusammenspielen, um ein uhrmacherisches Kunst-
werk zu erschaffen. Beispiele von berithmten Personlichkeiten, die dieses
Uhrenmodell auch besitzen, sprechen iiber ihre emotionale Bindung zum
Produkt und zur Firma.

Telekommunikation: Eine Telekommunikationsfirma lddt Kunden zu einer
Webinar-Reihe zum Thema »Intelligent Home« und Moéglichkeiten einer
Hausvernetzung ein. Zum Abschluss kdnnen verschiedene »Hausvernet-
zungspakete« (von Basic bis Advanced) bestellt werden, die wihrend den
Webinaren ausfiihrlich erldutert worden sind.

Industrie: Ein Lifthersteller bietet seinen Zulieferungsfirmen Zugang zum
eigenen Online-Learning-Center an. Dort konnen die Mitarbeiter/-innen
an Zertifikatskursen teilnehmen, die ihnen Zugang zum Partnerstatus und
damit zu Auftragsmoglichkeiten geben.

Eine Firma, die Solarpanels herstellt, verkauft mit den Produkten auch
Trainingspakete, die sowohlin Form von Kundenschulungen vor Ort, aber
auch in Form von Onlinekursen angeboten werden. Akkreditierte Kunden
werden automatisch auf neue Kurse hingewiesen und koénnen diese via
Smartphone-App jederzeit und an jedem Ort herunterladen.

Die richtigen Suchbegriffe:

Dies sind (zum Teil noch) fiktive Beispiele, die aber aufzeigen, wie viele Facet-
ten kundenfokussiertes E-Learning haben kann. Wer selber nach aktuellen
Beispielen sucht, wird unter dem Stichwort »kundenfokussiertes E-Learning«
(customer focused e-learning; CFEL) jedoch nur wenige finden. Obwohl
CFEL als Begriff in der E-Learning-Community etabliert ist, findet man mehr
Beispiele unter den Begriffen »Educate your customers«, »Customer educa-
tion«, »Edutainment«, »Educommerce« und »Educommercials«.

1.3 Lernen als Dienstleistung: Einordnung des Themas

Als PeTEr SENGE 1990 die »Fiinfte Disziplin« publizierte, war das Schlagwort
»Learning Organisations, resp. die »Lernende Organisation« in den Medien
und auf den globalen Konferenzen fast omnipriasent vertreten. Der Begriff
wurde dann durch das Thema Knowledge Management/Wissensmanage-
ment tiberlagert, welches seinerseits in der Zwischenzeit durch die »2.0-Be-
griffe« (Enterprise 2.0, Knowledge Management 2.0, E-Learning 2.0 etc.) ab-

41. Erg.-Lfg. April 2012 Handbuch E-Learning



Educate your customers — Kundenfokussiertes E-Learning

| 7.19

gelost wurde. Wie auch immer die Begriffe und Konzepte kommen und ge-
hen, Lernen in all seinen Facetten wird in einer wissensintensiven, globali-
sierten Gesellschaft nicht an Bedeutung verlieren. Es ist vielmehr an der Zeit,
sich wieder auf die Konzepte der »Lernenden Organisation« zu besinnen. In
einer durch Web-2.0-Ansdtze gepragten Welt gilt der Schliisselsatz aus dem
»Cluetrain Manifesto« nach wie vor: »MarKkets are conversations« (WEINBERGER
et. al 2000). Unternehmen miissen fahig sein, Konversationen nach innen
(zu den Mitarbeiter/-innen) und nach aufen (zu den Kunden und generell zu
allen Anspruchsgruppen) zu gestalten und zu fithren. Kundenfokussiertes
E-Learning ist ein Mittel, um solche Konversationen mit Kunden und gene-
rell allen Anspruchsgruppen zu fithren. Damit wird eine strategische Gestal-
tungsdimension einer Lernenden Organisation unterstiitzt (s. Abbildung 2):
Lernen wird zur Dienstleistung, mit der man sich von Mitbewerbern diffe-
renzieren und die Kundenbindung ausbauen und vertiefen kann (vgl. aus-
fiihrlicher StoLLER-ScHAT 2011).

Strategische Lernen im Prozess der

o . Arbeit Lernen als Dienstleistung

Performative Kompetenz Selbstlernkompetenz

Lernprozesse integrieren Lernprozesse
Methodisch- P 9 dokumentieren

Didaktische

Dimensionen Lernen durch

Lernen durch Produktion Kollaboration

Lernen durch

Individualisierung L

Technologische

Dimensionen »Mitmach«-Technologien Mobile Technologien

Abb. 2: Lernen als Dienstleistung — eine strategische Gestaltungsdimensionen einer
Lernenden Organisation (vgl. SToLLEr-ScHa1 2011, S. 114).

Kundenfokussiertes E-Learning beschrankt sich nicht auf Web Based Trai-
nings. Vielmehr stehen grundsatzlich vier verschiedene Lernformen (oder
»eChannels«) zur Verfiigung, die miteinander kombiniert und mit prasenz-
orientierten Ausbildungsansitzen sowie anderen Methoden aus den Berei-
chen Marketing und Kommunikation erganzt werden konnen (Tabelle 1):

Lernform Beispiele

1. Asynchrones Lernen Webbasierte Lerninhalte; dazugekaufte Lernbibliotheken
oder maRgeschneiderte Lernmodule: vom kurzen Lern-
clip bis hin zum interaktiven, komplexen Web Based Trai-
ning.

2. Synchrones Lernen Webconferencing, Webinare: von der Vorlesungsreihe bis
hin zur virtuellen Konferenz.

3. Soziales Lernen Learning Communities und »Communities of Practice«
basierend auf Social-Business-Software-Plattformen.

eChannels
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Lernarchitekturen

Griinde fiir den
Einsatz von kunden-
fokussiertem
E-Learning

Grund 1: Kaufprozess
kontinuierlich
unterstiitzen

Grund 2: Langdfristige
Kundenbeziehungen
aufbauen

Grund 3: Von
Mitbewerbern
abgrenzen

4. Uberpriifendes Lernen | Standortbestimmungen (Appraisals), Wissenschecks

(E-Testing) (Assessments), »scharfe« Priifungen, Zertifikatstests etc.

Prasenzorientierte Ausbil- | Kundenschulung vor Ort; z. B. Kundenseminare beim

dungsansatze Kunden oder beim Dienstleister/Hersteller, Kunden-
events, Foren an Konferenzen, Kundenvertreterbesuche
etc.

Marketing und Kom- Marketing- und Kommunikationskampagnen mit didak-

munikation tischem Ansatz erganzen, kundenfokussierte E-Learning-
Projekte als Teil von Marketing- und Kommunikations-
maRnahmen.

Tab. 1: Kombination von verschiedenen Lernformen (eChannels) fiir die Gestaltung
von kundenfokussiertem E-Learning

2 Warum kundenfokussiertes E-Learning?

Wie Crark ArpricH schon im Jahre 2000 schrieb, gehoéren E-Business und
E-Learning zusammen (ArpricH 2000). Doch auch zwdlf Jahre nach seinem
Artikel in den »Learningcircuits« der American Society for Training and Deve-
lopment (ASTD) ist die internetbasierte Ausbildung von Kunden noch nicht
zum Allgemeingut geworden. Dabei gibt es gute, marktwirtschaftliche Griin-
de, Lernarchitekturen, Lernprodukte und Lerndienstleistungen nicht nur fiir
Mitarbeiter/innen, sondern vielmehr auch fiir Kunden anzubieten. Wenn
dieser Ansatz breit Fuf3 fassen wiirde, hiatten die E-Learning-Firmen volle Be-
stellbiicher, da dann E-Learning aus einer Nische in den Mittelpunkt der be-
triebswirtschaftlichen Investitionen riicken wiirde.

2.1 Marktwirtschaftliche Griinde

Mit kundenfokussiertem E-Learning kdnnen eine Reihe von Zielen umge-
setzt werden, die direkt mit Kundenbindung, Umsatzsteigerung oder Mar-
kenreputation zusammenhidngen. Kundenfokussiertes E-Learning ist aus fol-
genden Griinden (1-8) interessant:

1. Den Kaufprozess eines Produktes oder einer Dienstleistung vor, wihrend und
nach dem Kauf unterstiitzen: Die Produktvielfalt sowie die Menge an Anbietern
macht es fiir Kunden immer schwieriger, sich zu entscheiden. Die Firma, die
hier Unterstiitzung anbietet, hat generell einen Wettbewerbsvorteil.

2. Langfristige Beziehungen zu Kunden aufbauen: Kunden, die z. B. regelmaflig
an Webinaren einer Firma teilnehmen, dafiir evtl. Punkte und Gutschriften
erhalten oder mit der Zeit selber einen Beitrag beisteuern, werden eine stér-
kere Bindung zu einer Firma oder Marke entwickeln, als andere. Langfristige
Kunden senken tendenziell die Kosten fiir die Neukundengewinnung und
sind als Botschafter der Firma oder der Marke sehr wichtig.

3. Differenzierung von anderen Mitbewerbern: Die ersten beiden Punkten er-
moglichen eine gewisse Differenzierung zu Mitbewerbern, die solche Dienst-
leistungen noch nicht anbieten.
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4. Weniger Support, weniger Reklamationen: Gut ausgebildete Kunden sind zu-
friedenere Kunden, die auch weniger Support nachfragen und weniger Re-
klamationen haben.

5. Mehr Umsatz, mehr Cross-selling: Gutes kundenfokussiertes E-Learning
kann dazu beitragen, dass generell mehr Produkte verkauft werden, da die
Identifikation mit dem Produkt und der Dienstleistung steigt. Ein Hinweis
darauf, was andere Kunden interessiert oder gekauft haben, kann Crosssel-
ling unterstiitzen (Amazon war eine der ersten E-Commerce-Firmen, die
diese Funktion systematisch eingesetzt hat).

6. Belohnunyg fiir bestehende Kunden: Lernanwendungen konnen auch als Be-
lohnung fiir Kundentreue genutzt werden. Der Kdufer einer Digitalkamera
kann z. B. Zugriff auf Best-Practice-Dokumente erhalten, die ihm aufzeigen,
wie er Panoramabilder erstellen oder seine HDR-Fotos optimieren kann.

7. Vertrauensaufbau, emotionale Markenbindung und Imagegewinn: Grundsatz-
lich tragt kundenfokussiertes E-Learning durch positive Lernerfahrungen
dazu bei, die Bindung zu einem Unternehmen zu stédrken.

8. »Lock-in-Angebote«: Die Bindung kann durch Lock-in-Angebote noch ver-
starkt werden. Wenn ich Teil einer Community geworden bin oder wenn ich
in einem Online-Lernspiel Spezialrabatte erhalte, nachdem ich einen be-
stimmten Score erreicht habe, wird dies ebenfalls dazu beitragen, dass ich
eine hohere Bindung entwickle und der Firma oder der Marke treu bleibe.
Das Prinzip der personlichen Beziehung wird z. B. bei Apple schon beim Kauf
eines Produktes initiiert. Nach dem Online-Kauf eines Produktes ist es mog-
lich, gleich einen Trainingsvoucher fiir eine Lektion mit einem personlichen
Lernbegleiter zu buchen und sich online dafiir anzumelden.

Aus Sicht des klassisch geschulten Methodik-Didaktikers mag es vielleicht
etwas befremden, wenn Lernen starker an die betriebswirtschaftlichen Ziele
eines Unternehmens gekniipft wird, aus Kundensicht wird dies aber durch-
aus als Mehrwert angesehen: Als Kunde ist es mir klar, dass ein Unternehmen
seinen Umsatz steigern mdchte. Wenn dies fiir mich als Kunden bedeutet,
dass ich bessere Produkte erhalte und tiber diese mehr erfahre und sie damit
in meinem Kontext erfolgreicher anwenden kann, dann wird dies zu einer
positiven Kundendienstleistung. In diesem Sinne wird Lernen zu einem es-
senziellen Bestandteil eines Produktes oder einer Dienstleistung.

Kundenfokussiertes E-Learning erdffnet auch fiir etablierte E-Learning-
Firmen, die bisher vor allem E-Learning-Dienstleistungen fiir die Mitarbei-
ter/-innen eines Unternehmens entwickelt haben, neue Geschiftsfelder.
Wenn es in Zukunft darum geht, E-Learning-Dienstleistungen fiir die Kun-
den eines Unternehmens zu erstellen, dann stehen dafiir ganz andere Bud-
gets zur Verfligung und die Zusammenarbeit verlagert sich von den Personal-
abteilungen tendenziell Richtung Produktentwicklung, Marketing, Verkauf
und Vertrieb. Praktisch jede Firma — vom regionalen Kleinunternehmen bis
zum globalen Konzern - kann dabei unterstiitzt werden, kundenfokussiertes
E-Learning anzubieten.

Grund 4: Kunden-
zufriedenheit
erhohen

Grund 5: Umsatz und
Cross-selling steigern

Grund 6: Kunden-
treue belohnen

Grund 7: Bindung
zum Unternehmen
starken

Grund 8: Mit Lock-in-
Angeboten Bindung
verstarken
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Lernen und
Marketing
miteinander
verkniipfen

Einsatz verschiedener
Lernformen

Definition:
Kundenfokussiertes
E-Learning

2.2 Abgrenzungen

Kundenfokussiertes E-Learning darf nicht einfach mit anderen Marketing-
mafinahmen gleichgesetzt werden, sondern muss sich davon abgrenzen. His-
torisch bedingt fehlt es den Marketing- und Kommunikationsabteilungen an
methodisch-didaktischer Kompetenz; umgekehrt sind die methodisch-di-
daktischen Spezialisten eher weniger getiibt darin, marktorientiert zu denken
und Botschaften audiovisuell attraktiv aufzubereiten. Darum macht es Sinn,
wenn Lernspezialisten mit ihrem Fokus auf Lernziele und Verhaltensdnde-
rung und Marketingspezialisten mit ihrem Fokus auf Botschaft und Ver-
packung eng miteinander zusammenarbeiten. Es geht nicht darum, dass sich
die Grenzen zwischen Lernen und Marketing autheben. Vielmehr sollen sie
sich gegenseitig befruchten. Fiir erfolgreiches kundenfokussiertes E-Learning
braucht es das Zusammenspiel verschiedener Abteilungen und Kompeten-
zen (vgl. Abbildung 3).

Training und
Personalentwicklung
Methodisch-didaktische
Spezialisten, E-Learning

Expert/-innen

Marketing/
Kommunikation
Marketing- und
Kommunikations-

Projektteam
Kunden-

Forschung und
Entwicklung

Produktspezialisten fokussiertes

E-Learning

spezialisten
Risiko und Compliance/
Rechtsabteilung Verkauf und Vertrieb
Risikoexperten, Kundenberater/-innen,

Compliancefachleute, Verkaufsspezialisten
juristische Spezialisten

Abb. 3: Erfolgreiches kundenfokussiertes E-Learning: Zusammenspiel verschiedener
Abteilungen und Kompetenzen

Mit diesem Ansatz werden breit abgestiitzte, kreative und curricular struktu-
rierte Lernprodukte fiir Kunden unter Einsatz der verschiedenen Lernformen
(asynchrones Lernen, synchrones Lernen, soziales Lernen und tiberpriifen-
des Lernen) entwickelt. Zudem tragt dieser Ansatz dazu bei, organisationales
Wissen innerhalb einer Firma zu vernetzen und daraus Synergien abzuleiten.

2.3 Begriffskldarung

Vor dem Hintergrund dieser Ausfiihrungen kann »kundenfokussiertes
E-Learning« wie folgt definiert werden:

»Kundenfokussiertes E-Learning umfasst alle Formen von elektronisch un-
terstiitztem Lernen, das sich an Kunden richtet und dazu beitrdgt, den Wert
eines Produktes oder einer Dienstleistung zu steigern und damit die Kunden-
bindung zu erh6hen. Bei kundenfokussiertem E-Learning werden der curri-
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culare und formale Fokus durch Ansitze und Beitrdge aus den Bereichen Mar-
keting, Verkauf und Vertrieb erweitert. Aus methodischer Sicht steht bei der
Entwicklung von kundenfokussiertem E-Learning am Anfang die Frage nach
dem Kundenbediirfnis und dem Kundennutzen.«

3 Fiir welche Zielgruppe?

Wenn Lernen zu einem Bestandteil der Kundendienstleistungen werden soll,
dann steht am Anfang eine detaillierte Zielgruppenanalyse, die festlegt, wel-
che Bediirfnisse mit welchen Mitteln befriedigt werden sollen. Hierzu gibt es
verschiedenste Ansitze. Eine Moglichkeit ist es, sich die verschiedenen Aus-
pragungen innerhalb der Zielgruppe mit dem Persona-Konzept von ArLan
Coorrr (vgl. Cooper 2004) zu erarbeiten:

»A persona is a user archetype you can use to help guide decisions about
product features, navigation, interactions, and even visual design. By desig-
ning for the archetype-whose goals and behavior patterns are well under-
stood-you can satisfy the broader group of people represented by that arche-
type. In most cases, personas are synthesized from a series of ethnographic
interviews with real people, then captured in 1-2 page descriptions that in-
clude behavior patterns, goals, skills, attitudes, and environment, with a few
fictional personal details to bring the persona to life. For each product, or
sometimes for each set of tools within a product, there is a small set of per-
sonas, one of whom is the primary focus for the design.« (Goopwin 2001)

Weitere Moglichkeiten, sich ein Bild der Zielgruppe zu verschaffen, sind: Teil-
nehmende Beobachtung, Marktumfrage, Besuch von Trendmessen, Zusam-
menarbeit mit Trendforschungsinstituten, Gesprache und Interviews mit
Kunden (Fokusgruppen).

Kundenfokussiertes E-Learning kann in den verschiedensten Bereichen eines
Unternehmens eingesetzt werden und ist nicht nur auf Kunden beschriankt.
Vielmehr kann kundenfokussiertes E-Learning fiir alle Anspruchsgruppen
eingesetzt werden. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber An-
spruchsgruppen und mogliche Einsatzgebiete (Tabelle 2):

Anspruchsgruppen / Einsatzgebiete
Beispiel 1 = Asynchrones Lernen, 2 = Synchrones Lernen, 3 = Soziales
Lernen, 4 = Uberpriifendes Lernen (E-Testing)

»Business to Business« | 1 | 1. Phase: Online-Trainingscenter mit webbasierten Zer-
Beispiel: Autohersteller tifikatskursen. Nach erfolgreichem Bestehen der Zertifi-
trainiert Zulieferer katskurse, folgt die . ..

2 | 2. Phase: Webconferencing-Sessions mit Experten aus
dem Stammbhaus, um das Gelernte in der Diskussion zu
vertiefen.

3 | 3. Phase: Aufbau einer Austauschcommunity im Extra-
net auf der Basis von Social Business Software.

4 | 4. Phase: Uberpriifen von Wissen und Abldufen. Die
Mitarbeiter/innen des Zulieferers werden zu periodi-
schen, verpflichtenden E-Tests eingeladen (Rezertifizie-

rung).

Zielgruppenanalyse

Persona-Konzept

Anspruchsgruppen
und Einsatzgebiete
von kundenfokussier-
tem E-Learning
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Anspruchsgruppen /
Beispiel

Einsatzgebiete
1 =Asynchrones Lernen, 2 = Synchrones Lernen, 3 = Soziales
Lernen, 4 = Uberpriifendes Lernen (E-Testing)

»Business to
Customers«

Beispiel: Modefirma
richtet sich an ihre
mannliche Kundschaft

1

Webbasierte, explorative Tour rund um das Thema
»How to dress like a Gentleman?«

Rundgang per Webcam durch eine Schuhfabrik in Mai-
land: Kunden sind per Webconferencing eingeloggt und
kénnen Fragen zum Produktionsbetrieb per Chat stellen.

Kunden kénnen in einer Community mitihrem richtigen
Namen, ihrem Nickname oder anonym Stilfragen stel-
len, die von der Community, aber auch von professio-
nellen Stilberatern der Modefirma beantwortet werden.

Alle Angebote werden in Form von kleinen Wissenstests
aufbereitet. Wer diese richtig beantwortet, sammelt in
seinem Online-Konto Rabatt-Punkte fiir seinen nachsten
Einkauf.

»Business to Public«
Beispiel: Pharmafirma
richtet sich an die
Offentlichkeit

In einer Serie von Webclips informiert ein Pharmaver-
band Uber naturwissenschaftliche Grundlagen, um das
Grundverstandnis fiir chemische und physikalische Pro-
zesse und Phdanomene zu erhéhen und um auf interes-
sante Berufe in der Pharmabranche hinzuweisen.

Eine offentliche Vortragsreihe wird direkt ins Internet
gestreamt, so dass auch Personen, die nicht physisch
anwesend sein konnen, eine Moglichkeit erhalten, sich
die Vortrage anzuschauen. Die Vortrage werden auf-
gezeichnet und stehen auch nach der Vortragsreihe zur
Verfiigung.

Eine Forums-Community vertieft jedes Thema aus der
Vortragsreihe. Es besteht die Moglichkeit, Fragen an
Expert/-innen zu stellen, Experimente in Form von
Simulationen selber auszuprobieren und sich Hinter-
grundmaterial auf Smartphones oder Tablets herunter-
zuladen.

Die ganze Kampagne wird mit Wettbewerben und Tests
angereichert. Jede Woche findet eine Verlosung statt.

»Business to Share-
holders«

Beispiel: Ein Unter-
nehmen aus der Medi-
zinaltechnik richtet sich
an seine Shareholder

Auf einer speziellen Webseite fir Shareholder werden die
Grundziige zum Lesen einer Bilanz erlautert.

Die Prasentation der Quartalsergebnisse wird als Live-
Webcast auf mobilen Endgeraten angeboten.

Das Unternehmen nutzt einen geschlossenen Twitter-
kanal, um Gber neue Produkte und aktuelle Ereignisse zu
berichten.

Shareholder kdnnen die Performance verschiedener In-
vestitionsstrategien online durchtesten und simulieren.
Bei Bedarf konnen sie per Live-Chat mit einem Berater
aus dem Bereich »Investor Relations« Kontakt aufneh-
men.

Tab. 2: Kundenfokussiertes E-Learning fiir die verschiedenen Anspruchsgruppen
eines Unternehmens
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4 Welche didaktischen Formen von
kundenfokussiertem Lernen gibt es?

Der Art und Weise, wie Kunden geschult werden, sind fast keine Grenzen
gesetzt. Aus der Auseinandersetzung mit informellem Lernen ist bekannt,
dass tiber 70% des Wissens in nicht formaler Form gelernt und aufgenommen
werden (Sake 2009, S. 23). Vor diesem Hintergrund liefde sich nun argumen-
tieren, dass jede Form der Kundenkommunikation und des Produktmarke-
tings eine bildende und lernorientierte Funktion beinhalte. Will man aber
systematischer vorgehen und Kundenkommunikation bewusst stiarker auf
einen Lern- und Erkenntniseffekt hin ausrichten, dann sollte man fiinf
grundlegende methodisch-didaktische Formen unterscheiden und zur An-
wendung bringen. In der folgenden Zusammenstellung werden diese finf
Formen anhand von Beispielen erlautert (Tabelle 3):

Didaktische Form/-
Beschreibung

Beispiel

Erkléren:

Ein Produkt oder eine
Dienstleistung wird
erklart.

Auktionsplattform: Auf einer Auktionsplattform wird den
Kunden erklart, wie sie als Verkaufer, aber auch als Kaufer
besser werden kénnen (vgl. Beispiel eBay: http://pages.
ebay.com/education/).

Erleben:

Ein Produkt oder eine
Dienstleistung wird erleb-
bar gemacht oder mit
einem Erlebnis verbun-
den.

Softwarehersteller: Ein Softwarehersteller ladt seine Kun-
den regelmaRig zu Webinaren ein, in denen aufgezeigt
wird, wie sie die Software des Herstellers am effizientesten
einsetzen konnen.

Horgeratehersteller: Ein Horgeratehersteller ladt seine
Kunden zu einer virtuellen Konferenz ein, in der die neu-
esten wissenschaftlichen Trends von renommierten Wis-
senschaftler/-innen erlautert werden (vgl. STOLLER-ScHAI
2007).

Empfehlen:

Ein Produkt oder eine
Dienstleistung wird
empfohlen.

Elternzeitschrift: Eine Elternzeitschrift gibt auf ihrer Web-
seite Erziehungstipps flr junge Eltern ab. In einer Simula-
tion (»Wenn-Dann-Entscheidungsbaum«) konnen ver-
schiedene Erziehungssituationen und deren mogliche
Folgen durchgespielt werden.

Stromerzeuger: Ein Stromerzeuger gibt Tipps ab, wie in
einem Haushalt am besten Strom gespart werden kann. In
einem einfachen Fragebogen wird zuerst eruiert, wie das
personliche Verbrauchsprofil aussieht.

Erldutern:

Ein Produkt oder eine
Dienstleistung wird
erlautert.

Medikament: Mittels QR-Code kénnen Informationen zu
einem Medikament auf einem Smartphone angezeigt
werden.

Hausbau: Auf der Webseite eines Systemhaus-Anbieters
werden alle Bauphasen genau erklart; in einem Baukas-
tensystem konnen verschiedene Zusatz-Varianten durch-
gespielt werden, bei denen jeweils angezeigt wird, welche
Mehrkosten damit verbunden sind (Hauskonfigurator).

Lernorientierte
Funktion von
Kunden-
kommunikation

Funf methodisch-
didaktische Formen
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Funf methodisch-
didaktische Formen

E-Learning
Customized
Production

Didaktische Form/- Beispiel

Beschreibung

Ausprobieren: Ferienreise: Ahnlich wie beim Hausbau wird auch die Fe-
Ein Produkt oder eine rienreise im Baukastensystem zusammengestellt. Per
Dienstleistung wird er- »Slider« konnen verschiedene Parameter (Abstand vom
stellt. Meer, GréfRe der Wohnung, Sport vs. Kultur etc.) einge-

stellt werden. Der Kunde lernt bei der Erstellung seines
eigenen Produktes.

Viele Anwender erstellen fiir sich und andere Videos, die
aufzeigen, wie ein Produkt angewendet und optimiert
werden kann. Diesen »Crowdsourcing«-Ansatz kann sich
eine Firma zunutze machen, indem auf der Firmenweb-
seite die Moglichkeit gegeben wird, eigene Anleitungen,
Bewertungen etc. hochzuladen (vgl. Legomodelle von
Anwendern fir Anwender in der Legogallerie http://de-

signbyme.lego.com/en-us/gallery/default.aspx).

Tab. 3: Didaktische Formen des kundenfokussierten E-Learnings

Diese Liste ist nicht abschliefRend. Es gibt natiirlich weitere methodisch-di-
daktische Formen. Es kann aber Sinn machen, sich zu Beginn auf eine tiber-
schaubare Anzahl didaktischer Formen zu beschrianken und im Projektteam
(siehe Abbildung 3) zu entscheiden, ob der Fokus je nach Lernziel und Ziel-
gruppe z. B. eher auf »Erklarung, »Erlebnis« oder »Ausprobieren« gelegt wer-
den soll.

5 Wie wird kundenfokussiertes E-Learning umgesetzt?

Bei der konkreten Umsetzung von kundenfokussiertem Lernen gibt es drei
zentrale Ansétze:

1) E-Learning Customized Production: Das Projektteam erarbeitet in Zusam-
menarbeit mit externen Agenturen und Partnern mafigeschneiderte E-Lear-
ning-Mafinahmen fiir Kunden. Gerade fiir etablierte E-Learning-Dienstleis-
ter eroffnet sich hier ein neues Geschiftsfeld. Nicht mehr die Mitarbeiter,
sondern die Kunden werden zur Zielgruppe. Als Beispiel 1dsst sich hier die
Firma »Blue Nile« nennen, die im Online-Retail-Verfahren Diamanten und
Schmuck vertreibt und im Bereich »Education« alle moglichen Fragen rund
um die Auswahl des richtigen Objekts abdeckt (Abbildung 4).

12
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DIAMONDS.. [ ENGAGEMENT .|, JEWELRY, | . 8 GiFrs [~ EDUCATION |[o-=s
» Sign In  Ne n up e Track your order Diamond Comparison  Wish List | Shopping Basket

Find the Perfect Diamond for Your Valentine

Diamond Education

DIAMONDS

Choosing the right diamond

For most people, buying a diamond is a new experience, but that doesnY mean it
should be U g2 diamond's quality is
straightiorward and simple.

Blue Nile's diamond education is designed to answer al your questions. It explains a
diamond's characteristics, how those characteristics influence appearance, and which
are more important than others. In just a few minutes you'l know everything you need
to know to find your perfect diamond

Request a Free Diamond Buying Guide »

& WATCH THE GUIDED TOUR:
» Diamond Education: The Four C's
This short tutorial expiains the Four C's- cut, color, clarity, and carat weight - the most
important characteristics of buying a diamond.

cuT» COLORM

ede £

As the name suggests, shape The cut of a diamond A diamonds color grade
(round, princess radiant, etc.) determines its briliance. Put actually refers to the lack of

Abb. 4: »Education«-Bereich auf der Website von »Blue Nile«
(Quelle: http://ch.bluenile.com/diamonds/diamond-education?track=bbt)

Die »Education-Seite« ersetzt damit praktisch die Beratung vor Ort im Fach-
handel und muss darum sorgfaltig, ansprechend und klar aufgebaut sein,
damit der Kunde sich selber informieren kann, Vertrauen fasst und eine Kauf-
entscheidung aufbaut.

2) E-Learning as a Service: Ein Unternehmen greift auf die kundenfokussierten
E-Learning-Dienstleistungen eines branchennahen Spezialisten zurtick, der
verschiedene Leistungspakete anbietet, die man als Unternehmen nutzen
und mieten kann, um einfach mit E-Learning-Angeboten zu beginnen. Als
Beispiel aus der Horgerdtebranche ldsst sich die Plattform »AudiologyOnli-
ne« nennen, die daraus ein eigenes Geschédftsmodell entwickelt hat (Abbil-
dung 5).

SEARCH: [Enter Keyword(s)| or [ Select a Topic

| AudiologyOnline

b CareerCenter » = News & Information » Web Channels » e-Newsletters »

Losin (ol advess p— [

e-Learning .
Start eLearning Here!

Hep Easy as 1, 2, 3! © Start Classes/Take Tests | @ Get Transcript

‘Web Channels

Amplifon
To help you hear.

we start by

listening.

AuDNe:

> Your Next Step: Select a Company or Search By Course Number ,

: @ Budisloay Starkey ReSound B oticon Siemens
9 @ 3 g
. % Otometrics Sonic . Svcle.net . AuDNet 2] Eneraizer
g CareCredit e Rayovac ‘::'j Bio-logic % Beltone E Widex
e @) Bommaten ScboTek

Already a Member? Login Here  University Outreach? Click Here

Not a Total Access Member? Sign up now or click here to learn more.

Abb. 5: E-Learning-Bereich auf »AudiologyOnline«
(Quelle: http.//www.audiologyonline.com/total-access/)

E-Learning as

a Service

Handbuch E-Learning  41. Erg.-Lfg. April 2012

13




7.19 |

Educate your customers — Kundenfokussiertes E-Learning

E-Learning Customer
generated content

»AudiologyOnline« bietet fiir verschiedene Horgerdtehersteller alle Prozess-
schritte von der Ausschreibung, iiber die Registrierung, die Durchfiihrung
(Webinare) bis hin zur Vergabe von Creditpoints und den Zugang zu den
aufgezeichneten Veranstaltungen an. Die Horgerdtefirma kann sich dadurch
ausschlief8lich auf den Inhalt und die Botschaft der Lernmafinahme konzen-
trieren.

3) E-Learning Customer generated content: Auf Videoportalen wie YouTube fin-
den sich tausende von Tutorials, Unboxing-Filmen und Anleitungen, wie
Haushaltsgerdte, Elektronikartikel, Softwareprogramme etc. am besten ge-
nutzt werden. Die Autor/-innen solcher Filme erstellen Lerninhalte und ma-
chen damit indirekt Werbung fiir die gezeigten Produkte. Dabei werden nicht
nur die Stirken, sondern auch die Schwichen aufgezeigt. Dies fithrt zu mehr
Glaubwiirdigkeit. Wenn ich also daran interessiert bin, wie ein neues Produkt
bedient wird und was es taugt, dann werde ich eher das Online-Video kon-
sultieren, als den Hochglanzfilm auf der Webseite des Herstellers.

\([1 Tube Q| Kategorien | Video hochiaden Konto erstaflen | Anmelden

SchwarzweiR Bild mit Farbe - Photoshop Tutorial Basic

ESEEETTE o e

Abstract Wallpaper
e shof

Abb. 6: Photoshop-Tutorial zum Thema »Schwarz-weil} Bild mit Farbe«
(Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=okle15YhOz4)

Dieser Ansatz ist wohl der schwierigste, da eine Firma die Hersteller solcher
Videos nicht kontrollieren kann und soll. Es besteht aber die Moglichkeit,
Videoportale auf der eigenen Webseite aufzuschalten und Kunden einzula-
den, Videobeitrdge einzureichen. Dies erfordert eine hohe Kompetenz im
Umgang mit Communities (»Markets are conversations«) und der Bereit-
schaft, auch kritische Botschaften, die sich an vorher vereinbarte Spielregeln
halten, zuzulassen.

Wie im Bereich der Inhaltserstellung (asynchrone Lernform) kénnen die drei
Ansidtze auch auf die Aspekte des synchrones Lernens, des soziales Lernens
und des tiberpriifendes Lernens angewendet werden.

Vertriebskanile:

Alle Angebote sollten daraufhin gepriift werden, auf welchen Geréten es fiir
die Hauptzielgruppe am meisten Sinn macht, das Angebot zu nutzen. Inte-
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ressant sind Angebote dann, wenn sie die Anwender tiber mehrere Plattfor-
men hinweg »begleiten«. So starte ich ein Video am Arbeitsplatz, schaue mir
die Folgesendung auf dem Smartphone auf dem Heimweg an und surfe dann
am heimischen vernetzten TV-Gerit durch den Video-Channels meines be-
vorzugten Anbieters (vgl. STOLLER-ScHAI 2010).

6 Wie wird Erfolg gemessen?

Der Erfolg von kundenfokussiertem E-Learning wird im Rahmen der beste-
henden Marketingmessverfahren erhoben und ausgewertet. Zusétzlich kom-
men neuere Verfahren aus dem Bereich Social Media dazu (dies trifft auf Maf3-
nahmen zu, die communitybasiert sind). Es geht darum, die Qualitdt und die
Quantitidt der »Konversationen« zu messen, die durch kundenfokussiertes
E-Learning angestofien worden sind. Dies kann z. B. durch folgende »Mess-
verfahren« erhoben werden:

Anzahl Facebook-Likes und Facebook-Statistik,

Google +1, Google Analytics, Google Trends, Google Alerts,

Tweets und Retweets, Anzahl Followers auf Microbloggingsystemen wie
Twitter und Yammer,

Blogs: Anzahl Views, Kommentare, Backtracks, Analyse auf Metablogsys-
temen wie Technorati,

Newsletter: Anzahl Newsletter- und RSS-Abonnenten,

Webseite: Anzahl Besucher, Auswertung des Nutzerverhaltens auf der
Webseite mit Webanalytics,

Learning Management System (LMS; Learningcenter): Anzahl Logins und
erfolgreich abgeschlossene Tests,

webbasierte Marktumfragen.

Aktuelle Tools sind im Anhang aufgelistet. Da sich diese rasch dndern und
durch neue und méachtigere Tools ersetzt werden, macht es wenig Sinn, an
dieser Stelle im Detail darauf einzugehen. Es lohnt sich aber, diese Tools aus-
zutesten. Viele sind gratis und bieten einfache und doch umfassende Daten-
sammlungs- und Auswertungsmoglichkeiten, die dann interessant werden,
wenn man sie miteinander vergleicht und Schliisse daraus ziehen kann, wel-
che Angebote im Bereich des kundenfokussierten E-Learnings erfolgreich
und welche weniger erfolgreich waren.

7 Beispiel Bank

Wie umfassend kundenfokussiertes E-Learning eingesetzt werden kann oder
konnte, wird abschliefend an einem Uberblicksbeispiel aus der Finanzbran-
che illustriert. Uberall dort, wo eine Bank Beriihrungspunkte mit ihren Kun-
den hat, kann kundenfokussiertes E-Learning eingesetzt werden (Tabelle 4).

Qualitat und Quanti-
tat der Konversation

»Messverfahren«

Finanzbranche

Handbuch E-Learning  41. Erg.-Lfg. April 2012
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Medium Form

Retail — Kunden

Institutionelle Kunden
Vermégensverwaltung
Investment — Banking

Firmenwebseite

Life-Webinare zu Investoren-Veranstal- x* x* x*
tungen, Quartalszahlen zu Produkten,
Zahlen und Aktualitaten

Bibliothek mit aufgezeichneten Webina- | x x* x* x*
ren

Virtuelle Konferenz: mehrtédgige virtuelle x* x*
Konferenz zu Schwerpunktthemen mit
Keynote Speakers

Communities: Aufbau von Kunden- x* x*
communities

Blogs: Zugang zu Expertenblogs X x*

Webbasierte Lernmodule: Angebote zu | x x* x* x*
allgemeinen und spezifischen, bank-
relevanten Themen

Simulationen: Zugang zu Online-Simu- | x x* x* x*
lationen, um Finanzszenarien durch-
zurechnen

Podcasts und Videopodcasts zu bank- X x* x* x*
fachlichen, volkswirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Themen

Newsletter fur verschiedene Kunden- X X X X
segmente

Learning Center mit Zertifikatskursen, x* x*
um z. B. Compliance-Auflagen zu erfiil-
len

Allgemeiner »Call me back Button«: X X*
Livechat mit Supporter

Online-Banking

Zugang zu den oben genannten Mog- x*
lichkeiten fir Retail-Kunden, aber mit
personlichem, authentifiziertem Zugang

Andere Webseiten

Video-Channel: Channel fir Werbeclips, | x
Interviews, Produktvorstellungen etc.

Microblogging-Channel x* x*

Bildungs-Channel (z. B. auf iTunes U) X

Smartphones und Tablets

Online Banking App | X | | X |
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Zugriff auf Learning Center mit web- X* X*
basierten Zertifikatskursen
Privat
Internet-TV Channel: Kunden kénnen X
von zuhause aus Uber das Fernsehgerat
Informations- und Lernmodule aufrufen
Printmedien, Werbung etc.
Artikel in (Fach-)Zeitschriften und Wer- X
bung mit QR-Tags versehen, die zu wei-
terfiihrenden Angeboten im Internet
fiihren
* geschlossene Usergruppen
Tab. 4: Anwendungsméglichkeiten von kundenfokussiertem E-Learning in einer
Bank.
8 Schlussbemerkung
Wie JUrg Stuker, CEO der auf Social Media spezialisierten Webagentur Na-
mics, sagt: »Man muss den Kunden Aufmerksamkeit schenken. Das ist zwar
anstrengend, aber effektiv« (Stuker 2010). Kundenfokussiertes E-Learning
muss vor allem eines erreichen: neue Formen der Kundenbeziehungen und
der Kundenkommunikation aufbauen. Dafiir sollten alle Kandle und Mog-
lichkeiten verwendet werden, die bereits existieren.
Handbuch E-Learning  41. Erg.-Lfg. April 2012 17
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9 Arbeitshilfen

9.1 Checkliste: Planung, Aufbau und Durchfiihrung von

kundenfokussiertem E-Learning

Checkliste

Planung

Denken Sie bei kundenfokussiertem E-Learning nicht zuerst an Web
Based Trainings, sondern informieren Sie sich, auf welche Weise sich
Ihre Kunden iiber Produkte und Dienstleistungen aus Ihrem Leistungs-
bereich informieren. Nicht E-Learning steht im Vordergrund, sondern
das formelle und informelle Lernbediirfnis Ihrer Kunden. Es kann sein,
dass Sie am Ende Ihrer Analyse auf Print-Medien setzen oder Ihre Pra-
sentationsstrategie auf Ausstellungen iberdenken miissen. Engagieren
Sie fiir diese erste Analyse auch Personen, die mit Threr Firma nichts
oder wenig zu tun haben, um nicht dem »blinden Fleck« zu verfallen.

Recherchieren Sie auf Social-Media-Seiten, wie tiber Ihre Firma und Ihre
Produkte gesprochen wird (Filmseiten, Blogs, Foren, Produktrating-
seiten etc.). Lesen Sie den Klassiker »Das Cluetrain Manifesto« (WEIN-
BERGER et al. 2000).

Stellen Sie ein Projektteam zusammen, in dem Vertreter/-innen aus al-
len Bereichen vertreten sind: Marketing, Personalabteilung, Kommuni-
kation, Rechtsabteilung, Verkauf und Vertrieb, IT und Geschiftslei-
tung. Gerade in grof3en Konzernen ist dies kein leichtes Unterfangen.
Zudem gilt es, gegenseitige Vorurteile abzubauen (»Nur wir haben eine
Ahnung von unseren Kunden; die >anderen« verstehen gar nichts.«).
Nur wenn dies gelingt, kann eine gemeinsame Strategie zu kundenfo-
kussiertem E-Learning aufgestellt werden. Kundenfokussiertes E-Lear-
ning ist fiir sich keine Strategie, sondern ein mogliches Mittel, um eine
Strategie im Bereich Kundenbindung und Kundenkommunikation um-
zusetzen.

Aufbau

Entwickeln Sie eine kundenfokussierte Lernarchitektur, auf die Ihre
Kunden via Smartphones, Tablets, Web und Telefon zugreifen kdnnen.
Die Basis sollte eine Social-Business-Software-basierte Plattform sein, da
die Interaktion mit den Kunden im Vordergrund stehen sollte.

Bauen Sie Ihre Prasenz auf Social-Media-Webseiten entsprechend aus
und fiithren Sie Kunden auf Ihre Lernarchitektur.

»Cloud Learning« konnte zu einem neuen Schlagwort werden. Damit
ist gemeint, dass der Zugriff auf die unternehmensweiten Daten und
damit auch auf vielfdltige Lern- und Vernetzungsmoglichkeiten zu je-
der Zeit, an jedem Ort und auf jedem Endgerdt moglich ist. Dies schafft
eine nahtlose Lernerfahrung: Inhalte werden automatisch an das ge-
rade aktuelle Zugangsmedium angepasst. Damit ist es moglich, eine
Lerneinheit in der Firma zu beginnen, im Zug auf dem Smartphone
fortzusetzen und evtl. zuhause auf dem Sofa auf einem Tablet-PC oder
gar in ausgedruckter Form auf Papier zu beenden.

Schulen Sie Thre Verkaufs-, Vertriebs- und Support-Fachkrifte, damit
diese wissen, welche Moglichkeiten Kunden im Bereich der Lernarchi-
tektur zur Verfiigung stehen und dass sie selber eigene Erfahrungen da-
mit gesammelt haben.
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Durchfiihrung

Informieren Sie vor dem Start Ihres ersten kundenfokussierten E-Lear-
ning-Angebotes alle Personen und Abteilungen, die mit der Zielgruppe
zu tun haben. Damit vermeiden Sie Uberraschungen und Ablehnung
(»Was macht ihr da mit >-meinen< Kunden?«).

Legen Sie vor dem Start [hre Erwartungen und Hypothesen fest — in
quantitativer und qualitativer Form. Danach konnen Sie die Evaluatio-
nen und Messergebnisse mit Ihren zu Beginn festgehaltenen Erwartun-
gen vergleichen und daraus »Lessons Learned« ableiten.

Lassen Sie Ihre Angebote durch das Projektteam und weitere Personen
testen, bevor Sie sie fiir Kunden verfiigbar machen. Ubernehmen Sie die
Rolle des Kunden und spielen Sie alles durch (»Testlauf«).

9.2 Linkliste fiir das Messen von »Konversationen«

Folgende Tools (ausgewdhlte, nicht vollstindige Liste) eignen sich, um im
Internet zu messen, wie iiber das eigene Unternehmen gesprochen wird
(Links wurden im Januar 2012 abgerufen; die Texte sind Selbstbeschreibun-
gen der einzelnen Dienste):
Meltwater (http://buzz.meltwater.com/): »Meltwater Buzz is a social media
monitoring platform that helps you mine conversations across social
channels for nuggets of insight. Insight that you can use to create new
strategies, engage new customers and drive the success of your business
or brand.«
HowSociable (http://www.howsociable.com/): »HowSociable has been pro-
viding a simple way for you to begin measuring your brand’s impact on
the social web since 2008. We’ve measured over 250,000 brands while re-
quiring zero configuration on the part of our users and only a few seconds
wait while we analyse a brand’s presence to calculate initial scores. «
Technorati (http://technorati.com/): »Technorati was founded to help blog-
gers succeed by collecting, highlighting, and distributing the global on-
line conversation. Founded as the first blog search engine, Technorati has
expanded to a full service media company providing services to the blogs
and social media sites and connecting them with advertisers who want to
join the conversation, and whose online properties introduce blog con-
tent to millions of consumers.«
Omygili (Oh My God I Love It — http://omgili.com/): »Omgili forum search en-
gine lets you find communities, message boards, discussion threads about
any topic. Omgili’s advanced search features make it the best search en-
gine for forums out there.«
Twitter (http://www.twitter.com): »Twitter is a real-time information net-
work that connects you to the latest information about what you find
interesting. Simply find the public streams you find most compelling
and follow the conversations.«
Mit einem Twitter-Account kann man an der Menge der Follower, der Re-
tweets, Zitate und Listennennungen messen, wie die eigene Marke auf-
genommen wird.
Link-Kiirzungsdienste (z. B. https://bitly.com/): »bitly helps you collect, or-
ganize, shorten and share links. We are currently reinventing how people
discover and share content on the web.«
Mit einem Bit.ly-Account kann man bei allen gekiirzten Links, die man
verwendet, die Zugriffsraten sehen.
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Google Analytics (http://www.google.com/intl/de/analytics/): »Google Ana-
lytics ist die Unternehmenslésung fiir Webanalysen, mit der Sie wertvolle
Erkenntnisse iiber die Zugriffe auf Ihre Website und die Wirkung Ihrer
Marketingstrategien gewinnen.«

Literaturhinweise

ArpricH, C.: Customer-Focused E-Learning: The Drivers, in: Training & Deve-
lopment 54/2000, ASTD, S.30-33, 34-36, http://store.astd.org/
Default.aspx?tabid=167&Productld=17205.

CoorEr, A.: The inmates are running the asylum: Why High-tech products
drive us crazy and how to restore the sanity, Indianapolis, Sams 2004,
http://www.cooper.com/#home.

Goopwin, K.: Perfecting your personas, in: Journal — A blog about design,
business and the world we live in, 1. August 2001, http://www.coo-
per.com/journal/2001/08/perfecting_your_personas.html.

RotMaN Erp, S.: The »Post-PC« Era: It’s Real, But It Doesn’t Mean What You
Think It Doe,. Blogbeitrag 17. Mai 2011, http://bit.ly/mwvKYD.

SAKE: Schweizerische Arbeitskrafteerhebung (SAKE) — »Teilnahme an Weiter-
bildung in der Schweiz. Erste Ergebnisse des Moduls >Weiterbildung« der
Schweizerischen Arbeitskrafteerhebung 2009«, Bern 2009, Bundesamt
fiir Statistik. http://www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/news/publi-
kationen.Document.130853.pdf.

Senge, P.: The Fifth Discipline: The Art & Practice of the Learning Organiza-
tion, Doubleday Business 1990.

StoLLErR-ScHAL, D.: Meet peers and experts: Erfahrungen mit der ersten Virtu-
ellen Konferenz der Phonak AG, in: WiLsers, K./HoHENSTEIN, A. (Hrsg.):
Handbuch E-Learning. Erg.-Lieferung Oktober 2007, http://www.scribd.
com/doc/33758891.

StoLLER-ScHAI, D.: Mobiles Lernen. Die Lernform des Homo Mobilis, in:
WiLsers, K./HonensTEIN, A. (Hrsg.): Handbuch E-Learning. Erg.-Lieferung
April 2010, http://www.scribd.com/doc/33758003.

StoLLER-ScHAI, D.: Lernen 2.0 in der Finanzbranche, in: TrosT, A./JENEWEIN, T.
(Hrsg.): Personalentwicklung 2.0 — Lernen, Wissensaustausch und Ta-
lentfoérderung der nidchsten Generation, Neuwied 2011, S. 109-129,
http://www.scribd.com/doc/60193182.

STUKER, J.: Die Eigenstandigkeit des Kunden nutzen, in: Media Planet — E-Busi-
ness, 6. Ausgabe, Juni 2010, Ziirich, S. 8, http://www.carpathia.ch/docs/
presse/presseclipping_tagi_mediaplanet_062010.pdf.

WEINBERGER, D./LEVINE, R./Lockg, C./SkARLs, D.: The Cluetrain Manifesto, Cam-
bridge (MA) 2000.

20

41. Erg.-Lfg. April 2012 Handbuch E-Learning



	01_Banderole_41
	02_Eoh_41
	03_Titelei_41
	04_Editorial_41
	05_Inhalt_41
	06_Stichwort_41
	07_Autoren_41
	08_K-2-2
	09_Zwischentitel_41
	10_K-4-45
	11_K-4-46
	12_Zwischentitel_41
	13_K-7-19
	14_K-7-20

