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om Pappkameraden

inus gehort zu den dltes-

ten Instituten, die hier-

zulande qualitativ arbei-

ten. Die Sinus-Milieus

wurden vor iiber 40 Jah-

ren zur Zielgruppen-
segmentation entwickelt. Personas kon-
nen darauf aufbauen. Jochen Resch und
Silke Borgstedt zeigen an zwei Beispielen,
worauf es dabei ankommt.

Kennen Sie diese Situation? Sie laufen an
einem Plakat vorbei und fiihlen sich von
dem, was Sie dort sehen, auf seltsame Weise
personlich angesprochen. Der Protagonist
oder die Protagonistin kommt Thnen so
vertraut vor, dass Sie denken: Das konnte
ich sein. Der Text spricht Thre Sprache, die
Bilder entsprechen Ihren #sthetischen Stil-
priferenzen.

Wenn werbliche Kommunikation die
Menschen derart abholt, dann wird meist
mit sogenannten Personas gearbeitet. Das
sind prototypische Zielgruppenvertrete-
rinnen und -vertreter, die Unternehmen
dabei helfen, die Perspektiven ihrer Kund-
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schaft einzunehmen, deren Bediirfnisse zu
verstehen und sie dadurch gezielt und per-
sonlich ansprechen zu konnen. Personas
haben ein konkretes Gesicht, einen Namen
und eine personliche Geschichte.

Wie werden solche Personas zum Leben
erweckt? Dafiir lassen sich zahlreiche
Frankenstein-Bausitze“ im Netz finden.
Meist basieren diese auf Marktanalysen
oder Primdrerhebungen, die zwar wertvol-
le erste Impulse geben konnen, aber nicht
zwangsliufig die Methode der Wahl dar-
stellen. Oder Unternehmen und Organisa-
tionen entwerfen Eigenkreationen ,aus
dem Bauch® heraus mit einem Gemisch
aus Daten, personlicher Erfahrung und In-
tuition. Haufig ist das aber zu einfach ge-
dacht.

Jedes Persona-Projekt sollte sich indivi-
duell an den Bediirfnissen und Rahmenbe-
dingungen des jeweiligen Unternehmens
ausrichten. Wir sprechen auch von einer
Tailored Persona Creation. Damit ist ge-
meint, niemals standardisiert nach Schema
F vorzugehen, sondern insbesondere zwei
Aspekte genau abzustecken:

® Was ist die strategische Zielsetzung fiir
den Einsatz der Persona(s)? Sollen Perso-
nas intern fiir mehr Nihe zur Zielgruppe
sorgen? Sollen sie entlang der Produktent-
wicklung die Ideengenerierung optimie-
ren? Sollen sie fiir die Produkttestung als
Screening-Filter eingesetzt werden?
® Welche Moglichkeiten bietet die Daten-
grundlage? Besteht Zugang zu Kundenda-
tenbanken oder Marktforschungsdaten?
Gibt es Mitarbeitende, die persénlichen
Kontakt zu ithren Kundinnen und Kunden
haben und dieses Wissen einbringen? Gibt
es eventuell bereits bestehende Personas?
Die meisten unserer Anfragen zur Per-
sona-Entwicklung wiinschen explizit die
Integration der Sinus-Milieus. Die Integra-
tion dieses Segmentationsklassikers ver-
spricht einen Mehrwehrt, da bereits viel
Expertise zu Wertehaltung, Lebensstil, Me-
diennutzung oder Kommunikationsprife-
renzen der Menschen bereitsteht. Neben
soziodemografischen Merkmalen gehoren
dazu auch Parameter, die eine Persona
ganzheitlich zuginglich und nacherlebbar
machen. Es ist also nicht immer Primir-
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Personas-
Erstellung mit
den Sinus-
Milieus

forschung nétig, um eine Persona mit le-
bensweltlichen Aspekten anzureichern
und dadurch zum Leben zu erwecken.
Stellvertretend fiir zwei Vorgehensweisen
zeigen wir zwei Case-Studies.

Entwicklung einer
Tourismus-Persona

Uns erreichte eine Anfrage eines Touris-
mus-Verbandes, der gerne Personas ent-
wickeln wollte mit dem Ziel, jiingere und
modernere Zielgruppen besser zu errei-
chen. Es sollte zum einen die Webseite so-
wie das monatlich erscheinende Reisema-
gazin tberarbeitet werden, zum anderen
sollte das Produktportfolio kundenzen-
trierter gestaltet werden.

In einem ersten Gesprich haben wir er-
fahren, dass der Verband Zugriff auf die
Markt- und Branchenstudie Reiseanalyse
der FUR e.V. hat und somit nicht bei null
anfangen musste. Diese Forschungsge-
meinschaft fiihrt regelmiflig Online-Be-
fragungen zum Reiseverhalten der deut-
schen Wohnbevolkerung durch. Da das
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Einzugsgebiet des Verbandes ein ganzes
Bundesland umfasst und die Reiseanalyse
nach Bundeslindern differenziert, war es
auch ohne eigene Kundendatenbank oder
Kundenbefragung moglich, Erkenntnisse
iiber das Reiseverhalten der Bestandskun-
den abzuleiten.

Dass die Reiseanalyse bereits das Sinus-
Milieumodell integriert hat, war von Vor-
teil. Das erlaubt es, alle Datenpunkte dieser
Studie nach den zehn Sinus-Milieus diffe-
renziert auswerten zu kénnen. Auf diese
Weise ldsst sich die Frage beantworten, wel-
che Gruppen in der Gesellschaft derzeit er-
reicht werden und welche Gruppen mit
Blick in die Zukunft interessant sein kénn-
ten. Es konnte unter anderem gezeigt wer-
den, dass der derzeitige Kundenschwer-
punkt klar in den traditionell-biirgerlichen
Lebenswelten liegt, auch wenn man lieber
den modernen und gehobenen Main-
stream anvisieren wollte.

Am Ende des Workshoptages entschied
man sich fir drei Zielgruppen beziehungs-
weise Lebenswelten, auf die zukiinftig die
Marketingstrategie ausgerichtet sein soll

und aus denen heraus im nichsten Schritt
die Personas entwickelt werden sollten:

(1) eine hochgebildete, moderne Le-
benswelt, (2) den jungen modernen Main-
stream und — um auch weiterhin die Be-
standskunden zu erreichen — (3) den ge-
hobenen Teil der Biirgerlichen Mitte.

In einem zweiten Workshop war nun
Kreativitit und Fantasie gefragt. Zunichst
wurde gemeinsam ein Persona-Template
entwickelt und entschieden, welche Pa-
rameter darauf abgebildet werden sollen.
Neben Soziodemografie sollte auf den
Profilen auch Wertehaltung, Medienver-
halten, Einstellung zum Reisen, Reisemo-
tivationen, Pain-Points, Reiseaktivititen
and weitere Kategorien entlang der Cus-
tomer Journey der Personas dargestellt
werden.

Ebenso beinhalten fast alle Persona-
Profile, die wir gemeinsam mit unseren
Kunden entwickeln, eine Lebenswelt-Col-
lage, um ein moglichst lebendiges Bild der
Persona zu evozieren. Am Nachmittag
wurde dann in Gruppenarbeiten gebastelt,
ausgeschnitten, geklebt und diskutiert, bis
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am Ende die ersten Entwiirfe der drei Per-
sona-Profile entstanden sind.

Im Nachgang wurden die Profile dann
weiter angereichert. Dazu kamen zwei
Quellen zum Einsatz: Zum einen unsere
Expertise zu den jeweiligen Lebenswelten
aus unserer langjihrigen quantitativen und
qualitativen Lebensweltforschung, zum
anderen fithrten wir Kurzinterviews mit
Mitarbeitenden des Verbandes aus den
Reisebiiros, um die Profile weiter anzurei-
chern und um sicherzustellen, dass die von
uns entwickelten Personas im wirklichen
Leben auch tatsdchlich existieren. Schlief3-
lich folgten in mehreren Abstimmungs-
schleifen mit dem Kunden das Feintuning
und die Finalisierung der Profile.

Damit ein Unternehmen oder eine Orga-
nisation erfolgreich mit Personas arbeiten
kann, miissen die Personas im nichsten
Schritt intern implementiert werden. Die
Mitarbeitenden sollen — so wie spiter der
Kunde auch — lernen, durch die Augen der
Personas die Welt wahrzunehmen und de-
ren Bediirfnisse besser zu verstehen. Eine
gingige Strategie ist der berithmte Pappauf-
steller der Personas in Lebensgrofle. Aller-
dings gibt es eine Reihe weiterer innovativer
Maoglichkeiten, wie beispielsweise die Erstel-
lung eines Erklirvideos. Es wurde hierfiir
eine Kreativagentur beauftragt, die einen
animierten Kurzfilm erstellte, der anschlie-
Bend den Mitarbeitenden im Intranet des
Verbandes zur Verfiigung gestellt wurde.

Danach begann die eigentliche Arbeit
mit den Personas: In einem Kommunika-
tionsworkshop wurden zunichst Webseite
und Magazin auf die drei Personas zuge-
schnitten. Danach wurde das Portfolio des
Verbandes optimiert, indem die Angebote
den Personas zugeordnet wurden.

Ein strategischer
Innovationsprozess

Eine internationale Hilfsorganisation frag-
te uns an, ihr dabei zu helfen, sich ein um-
fassenderes Bild der eigenen Spender
-Landschaft zu machen. Im Fokus des Inte-
resses sollen dabei sowohl bestehende Ziel-
gruppen wie auch neue, potenziell erreich-
bare Spenderinnen und Spender stehen.
Um diese Gruppen besser zu erreichen und
insbesondere die noch unbekannten Ziel-
gruppen mit ihren Interessen und Ansprii-
chen genauer kennen zu lernen, sollen Per-
sonas entwickelt werden. Geplante Einsatz-
gebiete sind die Entwicklung von Kommu-
nikationsmaterialien und Touch Points
sowie eine neue Markenpositionierung.

Als Ausgangsmaterial dienen aktuelle
Daten von Spenderinnen und Spendern
sowie durch regelmiflige Beziehungspflege
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ein gutes Zielgruppenwissen. Doch ist die-
ses , Wissen“ bislang eher implizit und we-
der systematisch quantifiziert noch explizit
formuliert. Anspruch an die Persona-Ent-
wicklung war somit, dass sie data-driven in
der Genese ist, aber explorativ in der Aus-
gestaltung. In einem ersten Schritt wurden
mithilfe einer Strukturanalyse die anony-
misierten Adressdaten geocodiert und mi-
krogeografisch angereichert. Es entstand
ein Pool von mehr als 70 Variablen. Aus-
gewihlt wurden diejenigen, die verschiede-
ne Spendergruppen besonders gut charak-
terisieren. Dazu gehorten neben soziode-
mografischen Merkmalen beispielsweise
Familienstruktur, Lebensphasen, Wohn-
umfeld, Medienkonsum und die Affinitit
zu einem Mediakanal oder das Mobilitits-
verhalten.

Zudem wurden fiir die einzelnen Seg-
mente die fallbezogenen Milieuwahr-
scheinlichkeiten ausgewiesen. In Deutsch-
land sind alle Gebdude nach Sinus-
Milieus georeferenziert. Fiir jedes Haus
wurde somit die statistische Wahrschein-
lichkeit berechnet, mit der die einzelnen
Sinus-Milieus vorkommen, und zusitz-
lich ein dominantes Milieu ausgewiesen.
Basis dafiir sind Mikrozellen, die DSGVO-
konform jeweils mindestens vier Haushal-
te umfassen.

Die so erstellte, auf Geodaten basierte
Analyse wies deutliche lebensweltliche
Schwerpunkte in konservativ-gehobenen
und postmateriellen Segmenten auf, zeigte
aber auch Potenziale bei Familien der
adaptiv-pragmatischen Mitte sowie im ur-
ban orientierten Milieu der Expeditiven.

In einem anschlielenden Persona-
Workshop mit den Auftraggebern wurden
diese Gruppen hinsichtlich ihrer Merk-
malsauspragungen geschirft und mogliche
Templates fiir die Profilierung entwickelt
und im Nachgang des Workshops finali-
siert und abgestimmt.

Aber wie geht es nun weiter? Welche
Rolle spielen die Personas im Geschifts-
alltag? Ein wesentlicher Benefit ist, dass sie
im Rahmen von quantitativen Erhebungen
problemlos nachgebildet werden kénnen
und sich ihre spezifischen Einstellungen
somit kontinuierlich erfassen lassen. So las-
sen sich Fragen beantworten: Wie denkt
meine Persona iiber das Thema Nachhal-
tigkeit? Zudem wurde ein Screening-In-
strument angelegt, das die Rekrutierung
prototypischer Vertreterinnen und Vertre-
ter ermdglicht. Somit sind Persona-Repri-
sentanten nun ein Teil der Produktent-
wicklung und bieten eine zentrale Orien-
tierung im Rahmen von Konzept- und
Kampagnentests. Sie stellen sicher, dass In-
novationen nicht aus der Spur geraten. l
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Silke Borgstedt ist Geschiftsfithrerin
des Sinus-Instituts und leitet seit iiber 15
Jahren Forschungs- und Beratungs-
programme, sowohl fiir Unternehmen wie
fiir 6ffentliche Institutionen (insbesondere
Bundesministerien). Ihre Schwerpunkte
sind Alltagsisthetik, gesellschaftliche
Transformation, Familiensoziologie,
digitaler Wandel und Arbeitsmarkt der
Zukunft.

silke.borgstedt@sinus-institut.de
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Jochen Resch ist Experte fiir qualitative
Forschung, Workshops und Persona-
Entwicklung am Sinus-Institut am Stand-
ort Berlin und arbeitet dort seit neun
Jahren als Studienleiter, seit 2021 zudem als
Associate Director. Als felderfahrener
Ethnologe und ausgebildeter Foto- und
Videograf vereint er qualitative Lebenswelt-
forschung und visuelle Forschungs-
methoden. Seine thematischen Schwer-
punkte liegen im Bereich Flucht & Migrati-
on, Wohnen & Energie und Umwelt.

jochen.resch@sinus-institut.de
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Scannen und den
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Tourismus schauen



