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M it ein bisschen Werbung lassen sich
gute Produkte dem Endverbraucher
immer verkaufen, so eine landlaufige Mei-
nung in technologie-getriebenen Unter-
nehmen. Innovationen entstehen in den
Entwicklungsabteilungen und miissen
dem potentiellen Nutzer einfach gefal-
len. Ist dieser Ansatz der Innovation noch
zeitgemaB? Oder lohnt es sich nicht viel
mehr, den Kunden und Nutzer schon
friihzeitig in den Mittelpunkt des Innova-
tionsprozesses zu stellen?

Mit dieser Frage beschaftigen sich die
Deutsche Telekom Laboratories bei der
Entwicklung eines kundenzentrierten In-
novationsansatzes. In Zusammenarbeit
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mit dem Marktforschungsinstitut Sinus
Sociovision werden (iber ethnographi-
sche Studien authentische Einblicke in
den Alltag von Menschen und ihren Ge-

wohnheiten im Umgang mit ICT (Infor-
mation & Communication Technology)
ermittelt und analysiert. Dies ist die Basis
fur innovative Produkte, die der Kunde
wirklich will.

Ein Ergebnis des Forschungsprojektes ist
eindeutig: Innovationen sollen auch den
Blickwinkel des Kunden und Nutzers be-
ricksichtigen, von Anfang an. Sie wer-
den nicht um ihrer selbst willen akzep-
tiert, sondern aufgrund ihrer Bedeutsam-
keit und ihrer Alltagstauglichkeit far den
Nutzer.

Oft sind sich jedoch die Kunden ihrer
Wiinsche und Bedurfnisse nicht oder nur
vage bewusst und deshalb auch nichtin
der Lage, konkrete Produkt- oder Service-
ideen zu entwickeln. Um an diese ver-
steckten Wiinsche heranzukommen,
beobachtet und untersucht das Institut
im Auftrag der Deutschen Telekom kom-
munikationstechnische Archetypen aus
den verschiedenen Sinus-Milieus.

Der methodische Ansatz beruht auf drei
Komponenten: Ethnographische Lebens-
welt-Explorationen, spezielle Fragetech-
niken aus dem Bereich des NLP (Neuro-
linguistisches Programmieren), der syste-
mischen Psychologie und Verortung der
Ergebnisse in den wertebasierten Ansatz
der Sinus-Milieus als Ubergeordnetes
Analyseraster (siehe Abbildung 1).

Im Vorfeld der Lebenswelt-Explorationen
werden die Gesprachspartner gebeten,
iber einen Zeitraum von etwa zwei Wo-
chen sich selbst zu beobachten und ihre
Kontakte mit ICT und Unterhaltungselekt-
ronik festzuhalten und zu beschreiben. Sie
sollen dabei Rolle, Funktion und Verwen-
dung von ICT in ihrem Alltag erfassen.

Mit ein bisschen Werbung lassen sich gute Produkte dem Endverbraucher immer
verkaufen, so eine landldufige Meinung in Technologie getriebenen Unternehmen.
Innovationen entstehen in den Entwicklungsabteilungen und missen dem potenti-
ellen Nutzer einfach gefallen. Ist dieser Ansatz der Innovation noch zeitgemaB? Doch
Innovationen sollen auch den Blickwinkel des Kunden und Nutzers berticksichtigen.
Oft sind sich jedoch die Kunden ihrer Wiinsche und Bedirfnisse nicht oder nur vage
bewusst und deshalb auch nicht in der Lage, konkrete Produkt- oder Serviceideen
zu entwickeli. In diesem Beitrag wird aufgezeigt, mit welchen Ansatzen die Wiin-
sche und Bedurfnisse herausgearbeitet werden kénnen.
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In der zweiten Phase werden diese Eindriicke durch Lebens-
welt-Explorationen vertieft. Das Ziel ist es, Gewohnheiten,
Motivationen, Bedurfnisse und Barrieren zu erkennen, um die
Kundensicht im Nutzungskontext zu erkldren und damit eine
Grundlage fiir kundenorientierte Losungen zu schaffen. Da es
sich hier nicht um eindimensionale , wenn-dann”-Beziehungen
handelt, setzen die Forscher spezielle Fragetechniken ein, um
von der Oberflachenstruktur des Gesagten in die Tiefenstruk-
tur des Erlebten zu gelangen. Die Methodik zeichnet sich vor
allem dadurch aus, dass sie beim Gesprachspartner innere
Suchprozesse auslost und damit die Kommunikation von ver-
gessenen, unreflektierten und emotionalen Verhaltensweisen
oder Einstellungen erleichtert. Zwei Beispiele:

1) David Hohenadel checkt morgens, kurz nach sieben Uhr,
mit einem Blick auf sein Handy eingegangene Anrufe und
SMS. Auf dem Kiichentisch steht sein Laptop, schnell tiber-
priift er die neuen Mails und wirft fast gleichzeitig die Saeco
an, eine frische Latte Macchiato am Morgen muss einfach sein,
um in die Gange zu kommen. Auf dem Weg in das Badezim-
mer ruft ein Geschaftskollege aus Basel an. Es geht um einen
gemeinsamen Termin mit einem Kunden, die Zeit drangt mal
wieder und es gilt, sich so schnell wie méglich mit dem Kun-
den zusammen zu setzen. David loggt sich von zu Hause im
Firmen-Intranet ein — High-Speed-Internet in Verbindung mit
dem heimischen W-LAN ist schon eine feine Sache.

Auf dem Weg ins Blro bemerkt er, dass er sein Handy im
Badezimmer hat liegen lassen. Ein Tag ohne Handy? Das geht
Uberhaupt nicht. David dreht urn. Mit dem Handy ist er immer
mobil erreichbar und mit seinem Telefon vor allem auch da-
tentechnisch , always online”. Nicht, weil er das zwingend sein
misste, sondern, weil er es so will.

2) Zur gleichen Zeit versucht Dr. Walter Schaupp, sein neues
Handy zu starten. Mihsam qualt er sich durch die ,,armdicke”
Bedienungsanleitung, die auch mit Lesebrille nicht wirklich
verstandlicher wird, Er liest etwas von ,Bluetooth”, , Wechsel-
speicher-Slot” und , E-Mail-Client”. ., Warum muss das eigentlich

Beispiele aus ICT-Tagebiichern
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Technology driven companies often think doing a bit of advertising sells good pro-
ducts to the consumer always. Innovations take place in development units and just
have to appeal to the potential user. Is this approach of innovation contemporary?
Innovations have to take into account the perspective of customers and users. Very
often, customers are not aware of their wishes or needs. Therefore, they cannot
develop concrete product or service ideas. This article shows what approaches wishes

and needs can be identified with.

Sinus Milieus. Entwicklungspotenziale

Die Grafik zeigt auf, in welche inhaltliche Richtung sich das Internet (Die Information-
Pull”-Gesellschaft) entwickeln muss, um die , Information-Push”-Gesellschaft fiir das

Internet zu erschlieBen.
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immer alles so kompliziert sein”, er will
doch einfach nur telefonieren. ,Hm",
denkt er sich, , vielleicht kann ich ja nach
der Mittagspause den jungen Kollegen
fragen, der kennt sich ja mit diesen neu-
en Produkten sehr gut aus”.

So wie Dr. Walter Schaupp geht es vielen
Menschen. Ihre Bereitschaft, sich mit In-
formation & Communication Technology
auseinander zu setzen, ist gering, die
Technik kompliziert, nicht selbsterklarend
und auch Bedienungsanleitungen helfen
nicht immer weiter. Ein systematisches
ICT-Know-how ist in der Bevédlkerung
hadufig nicht vorhanden. Fir die meisten
Nutzergruppen von ICT-Produkten ist
schon allein die Installation und Konfigu-
ration derselben ein Stressfaktor und
Betriebsanleitungen oft eine Tortur. Hin-
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zu kommt die eigene vielfaltige Welt der
unterschiedlichen Tarife, Nutzungsbedin-
gungen und Geschaftsmodelle im ICT-
Markt. Der Endverbraucher wertet diese
Angebote jedoch nicht als individuellen
Kundenservice, sondern nimmt sie eher
als einen ,Dschungel” mit potenziellen
Fallgruben wabhr.

ICT-Produkte machen sich so haufig
selbst zum Problem, statt potentielle
Kunden von einer sinnvollen und brei-
teren Nutzung und einem individuellen
Mehrwert zu (berzeugen. Eigentlich
misste das Motto lauten: ,Think Otto
Normalverbraucher”, denn Einfachheit
und Easy-to-Use sind fur ICT-Produkte
selbst ein Muss. Gleiches gilt in diesemn
Zusammenhang auch fur die kommerzi-
ellen Bedingungen in den zukiinftigen

Kundenmadrkten. Der Markt fur Informa-
tions- und Kommunikationstechnik wird
kiinftig nicht nur Gber neue technische
Parameter wie beispielsweise mehr Leis-
tung bei DSL entschieden, auch der Preis
gilt nicht als ausschlaggebender Faktor
- entscheidend ist vor allem eine starke-
re Kundenorientierung. Gerade fir Inno-
vationen muss diese Kundenorientierung
vom Entwicklungsstart an einflieBen —so
eine wesentliche Conclusio der Untersu-
chungen (siehe Abbildung 2). Zu unseren
Beispielfallen:

Dr. Walter Schaupp und David Hohen-
adel arbeiten zwar beide im selben Un-
ternehmen, was aber den Umgang mit
ICT-Produkten angeht, trennen sie Welten.
Fur den jingeren, technik-affinen David
bedeutet ICT weit mehr als nur eine Ar-
beitserleichterung. Sie ist ein Teil seines
Lebens, eine standige Herausforderung,
die ihm SpalBl macht. Er liebt es zu , net-
worken”, zu delegieren und zu mana-
gen. Er holt aus ICT-Produkten alles her-
aus, was diese nur bieten. Wenn er
abends entspannen will, sitzt er auf der
Couch vor dem Fernseher und surft im
Netz mit dem Laptop auf den Knien. Zu-
satzlich chattet er Giber den MSN-Messen-
ger mit Freunden und Kollegen. Natr-
lich liegt das Handy in Reichweite neben
ihm.

Dr. Walter Schaupp dagegen ist froh, wenn
er die wesentlichen Funktionen seines
Computers oder seines Handys verstan-
den hat und bedienen kann. Auch er
sieht die Notwendigkeit, sich mit ICT-Pro-
dukten in der Arbeitswelt auseinander zu
setzen. Doch freiwillig, oder gar ,zum
SpaB” wiirde er das niemals tun. Wenn
er abends heimkommt, freut er sich auf
klassische Medien wie ein anspruchs-
volles Buch, Fernsehen oder einfach gu-
te Musik bei einem Glas Rotwein.
Tatsachlich werden die Moglichkeiten
von ICT-Produkten vom normalen Nutzer
nicht auch nur anndhernd ausgeschopft.
Dennoch ist er gezwungen, die durch die
Features entstehende Komplexitat zu ak-
zeptieren. Und das, obwohl die nicht
genutzte Vielfalt an Funktionen die An-
schaffungskosten in die Hohe treibt.
Dieses Oversizing, die Uberfrachtung von
Produkten, wird vom Nutzer nicht als
kostenlose Dreingabe oder als Leistungs-
zuwachs empfunden, sondern meist ein-
fach als unnoétige Barriere. Oversizing
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kostet Zeit, Geld und Lernanstrengung
— sie wird vom Nutzer entweder ertragen
oder ignoriert. Schon allein der Eindruck
allzu vieler Funktionen lost bei vielen
Menschen Antipathien aus und lasst Un-
lustgefiihle entstehen, die in instinktiven
Vermeidungsstrategien enden.

Aus dieser Situation heraus hilft ,Right-
Sizing”. Der Kunde soll sich sein ICT-
Produkt selbst und in seinem eigenen
Entwicklungstempo zusammensetzen
kénnen, beginnend mit den einfachen
und elementaren Funktionen, die kauf-
entscheidend sind. Erweitern sich die
Bedrfnisse, kann er spater weitere Funk-
tionen hinzukaufen. Das bedeutet Mo-
dularitat, Kompatibilitat und einfachstes
.Plug & Play”. Das bedeutet aber auch
Abschied nehmen vom herkémmlichen
Produktdenken auf Seiten der Anbieter.
Hardware, Software und Netz werden
entkoppelt, um sie Uber einzelne Module
nach Bedarf zu erschlieBen.

Da die meisten Nutzer auf wenig fun-
diertes Know-how zurtickgreifen kénnen
und die ICT-Produkte nur unzureichend
beherrschen, sind Funktionsstérungen
als fatale Ereignisse vorhersehbar. Solche
Stérungen treten oft aus nichtigen und
banalen Grinden auf, konnen aber in
der Regel nicht selbst beseitigt werden
und miinden haufig in Hilflosigkeit. Die
Behebung der Stérungen kostet viel Zeit
bei dem Versuch, das Problem selbst zu
l6sen, oder viel Geld, wenn ein Fach-

Sinus Milieus: ICT Grundsegmentierung
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mann bezahlt werden muss. Die Hilflo-
sigkeit und die zeitlichen, ,nervlichen”
und finanziellen Kosten fiir die Behebung
der Stérung sind fester Bestandteil der
Nutzerwahrnehmung. Sie spielen bei der
Kosten-Nutzenabwagung der Anwender
eine nicht zu unterschatzende Rolle. Der
Anbieter, dem es gelingt, kostengtinstige
und einfache Hilfsangebote zu schaffen
oder die Technik so zu gestalten, dass
gerate- und nutzerinduzierte Funktions-
storungen deutlich weniger oder gar nicht
mehr auftreten, kann mit erheblichem
Zuspruch rechnen.

Nach den Erkenntnissen der Untersu-
chungen reprdsentiert Dr. Walter Schaupp

Individualisierung,
Selbstverwirklichung,

Multi-Optionalitat,
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die ICT fernen Milieus (siehe Abbildung
3). Diese Kommunikationsnachztgler
entdecken neue Medien, wenn Uber-
haupt, in Form des Mobiltelefons. Dazu
zahlt Sinus Sociovison die Konservativen,
die Traditionsverwurzelten und die DDR-
Nostalgiker. Das sind im wesentlichen die
Generationen in unserer Gesellschaft, die
noch nicht in jungen Jahren an das Com-
puterzeitalter herangefiihrt wurden. Hier
herrscht iberwiegend eine klassische
Mediennutzung vor, mit einer eindeu-
tigen Fokussierung auf das Medium Fern-
sehen.

Wahrend sich die Konservativen, wie Dr.
Walter Schaupp, mit hohem Bildungs-
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niveau als klassische ,Briefeschreiber”
und ,Blicherleser” verstehen, gehéren
die Traditionsverwurzelten der unteren
Mittelschicht an. Sie verfiigen im Kontext
der historischen Entwicklung iber eine
geringere Formalbildung und ein schwé-
cheres Einkommensniveau. Traditionelle
Werte wie Pflichterfillung und Ordnung
haben eine hohe Bedeutung. Die DDR-
Nostalgiker trauern alten Zeiten nach
und verweigern Neuerungen, die ihrer
Ansicht nach noch immer ,aus dem
Westen" kommen.

Die Kommunikationskonsumenten nut-
zen dagegen ICT-Technik vorwiegend aus
SpaB- und Entertainment-Griinden als
separate Systeme ohne Vernetzung. Sie
setzen sich aus der Birgerlichen Mitte,
den Konsum-Materialisten und den Hedo-
nisten zusammen. Als Grundorientie-
rungen stehen ,Anschluss halten in der
Gesellschaft” (Konsum-Materialisten)
und der krude, spontane Genuss (Hedo-
nisten) im Vordergrund.

Die Biirgerliche Mitte braucht einfache,
tberschaubare Produkte. Ihr Nutzungs-
verhalten ist zweckorientiert und auf die
Grundfunktionen zentriert. Die Blrgerli-
che Mitte bevorzugt klare, nachvollzieh-
bare Strukturen und ist in der Wahl der
ICT-Produkte marken- und statusorien-
tiert.

Im Gegensatz dazu sind dem Hedonisten
Marken und Status relativ gleichgiiltig.
Er will Unterhaltung, Ablenkung und Un-
abhangigkeit und setzt dabei auf ein-
fache, schnelle und gunstige Basisfunk-
tionen.

Die Konsum-Materialisten kommen aus
dem unteren Bildungsniveau, haben meist
einfache Beschaftigungsverhadltnisse; auch
viele Arbeitslose und Sozialhilfeempfan-
ger. lhre Nutzung von ICT-Produkten wird
hauptsachlich tber den Preis bestimmt.
Sie besitzen zwar ein Handy, auch aus
Status-Griinden, sind dabei aber weniger
an Innovationen als an einem maglichst
giinstigen Preis-Leistungsverhaltnis inter-
essiert.

Die Kommunikationselite fasst alle Mili-
eus zusammen, die beruflich starker mit
dem Thema ICT in Berithrung kommen
und auf Grund ihrer Einkommenssitua-
tion den schnellen Innovationszyklus im
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ICT-Bereich ohne groBe Briiche durchhal-
ten kénnen. Sie setzen sich aus den Etab-
lierten, den Postmateriellen, den moder-
nen Performern und den Experimentalis-
ten zusammen.

Die Etablierten besitzen keine Multime-
dia-Faszination, sie ziehen aus ICT-Pro-
dukten lediglich einen pragmatischen
Nutzen. Dabei stellen sie hohe Ansprii-
che an Funktionalitat, einfache Bedien-
barkeit und Service. Sie haben ein aus-
gepragtes Qualitats- und Markenbe-
wusstsein, etablierte Marken geben ihrer
Meinung nach Orientierungshilfe und
reduzieren die Angebotskomplexitat.
Auch die Postmateriellen sehen ICT als
Werkzeug und Mittel zum Zweck. Sie
stellen hohe Anspriiche an problem- und
fehlerfreie Anwendungen, wobei sie sich
auch bewusst von ICT-Produkten abgren-
zen. Sie lehnen jede Form der Vereinnah-
mung ab und misstrauen Anbietern und
Verkaufern. Ihr Nutzungsziel ist vor allem
Entlastung nach dem Motto: ,ICT soll
mir keine Zeit rauben, sondern Zeit
schenken”.

Die Experimentalisten betonen vor allem
die individuelle Technik-Nutzung. Sie
wadhlen die Produkte ganz bewusst pas-
send zu ihrer Personlichkeit. ICT be-
reichert ihren Alltag, macht ihn noch
uberraschender, aufregender und sché-
ner und sie selbst noch flexibler und mo-
biler.

Der Moderne Performer ist — wie David
Hohenadel — der Sieger der digitalen
Revolution. Er versteht sich als Trendset-
ter, ist erfolgs- und leistungsorientiert
und immer auf dem neuesten Stand der
Technik. ICT ist fiir ihn mehr als nur ein
Werkzeug, es ist ein Lebensgefiihl. Der
Moderne Performer hat ein Faible fur
hochwertige Produkte, er lehnt jedoch
Spielereien ab.

Interessanterweise stellt der Moderne
Performer auch das einzige Milieu dar,
das eine bewusste Grenziiberschreitung
zwischen Arbeit und Privatleben zulasst.
Seine standige Erreichbarkeit geht einher
mit einer ausgepragten Dienstleistungs-
mentalitdt. Anderen Milieus dagegen —
wie der Birgerlichen Mitte und den Post-
materiellen — sind die Grenzen zwischen
Privat- und Berufssphare sehr wichtig. Sie
empfinden ein Verschwimmen der Gren-
zen als unerwinscht und bedrohlich.

Dennoch finden einige ICT-Anwen-
dungen ihren Weg ins Privatleben. Das
gilt vor allem fur Office-Anwendungen,
Outlook und die Nutzungsmdoglichkei-
ten des Internets. Mobile Erreichbarkeit
und das Internet haben den Zugriff der
Arbeitswelt in das Privatleben hinein er-
weitert.

In der Zusammenarbeit zwischen Kunde
und Institut gilt es, die qualitative Ziel-
gruppensegmentierung von Anfang an
in den Innovationsprozess mit einzubezie-
hen. Mit den Untersuchungen soll nicht
nur herausgefunden werden, ob der Kun-
de einen Videorecorder besitzt, sondern
auch warum und welche qualitativen
Merkmale ihm wichtig sind. AuBerdem
ist es flr qualitative Marktforscher nicht
immer einfach, die profunden und psy-
chologisch fundierten Analysen in den
Unternehmen zu platzieren. Oftmals liegt
das an ,Sprachproblemen”, da es nicht
gelingt, die ,weichen” Faktenin ,harte”
Zahlen fur das Management zu (ber-
setzen.

Das von den Deutsche Telekom Labora-
tories entwickelte , Customer Evaluation
Tool"” leistet die Briicke zur Unterneh-
mensplanung und damit zur Zahlenwelt.
Hier werden die gewonnenen Nutzungs-
realititen, Ausstattungsmerkmale, Anfor-
derungen und wirtschaftlichen Kompo-
nenten in Kunden- und Umsatzpotentiale
fiir die einzelnen Sinus-Milieus Gbersetzt.
Das besondere dieser Komponenten fr
die Prognose ist die relative Konstanz im
Zeitablauf. Wer beispielsweise heute
einen Videorecorder nutzt, der wird
voraussichtlich auch in der Zukunft ein
Aufnahmegerat nutzen. Allerdings kann
dies dann ein Videorecorder, ein Festplat-
tenrecorder, ein virtueller Videorecorder
im Netz oder ein DVD-Recorder sein.
Die Gewohnheiten werden nachwirken
und die Adaption gewdhrleisten. Die
wirtschaftlichen Verhdéltnisse in den ein-
zelnen Milieus werden sich zusatzlich
auf die Adaptionsgeschwindigkeit aus-
wirken, da Massenmarktprodukte in der
Regel im Zeitablauf billiger werden. Im
Ergebnis liegt eine Prognose vor, die wich-
tige qualitative Merkmale wie Motive
und Einstellungen in einen begriindeten
Adaptionsverlauf tberfihrt.
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