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Uber sieben Typen zu einem
besseren Kundenverstandnis

CHRISTIAN BERNHART Swisscom will ihren Kunden
naher kommen. Der Mensch und seine Bediirfnisse
sollen Vorrang vor dem technisch Méglichen haben.
Eine Dialog-Aktion auf dem Internet ebnet den Weg

in diese Richtung. Die Grundlagen zur Aktion hat
Swisscom Innovations mit einer vertieften Analyse von
sieben Kommunikationstypen und einem Online-Test
geschaffen. Zu welchem Typ gehére ich? Antworten
inklusive Wettbewerb mit attraktiven Preisen gibtes
bis Ende Oktober 2005 auf: www.meintyp.ch

Der jeweilige Typ wird Uber das Internet in einem Online-
Spiel mit 15 Fragen ermittelt. Aus diesen Antworten erfolgt
unmittelbar die Analyse. Es sind Fragen zu alltaglichen Er-
eignissen, wie etwa, ob man zurlckkehrt, falls man kurz
nach dem Verlassen des Hauses bemerkt, dass man das
Handy vergessen hat. Hinter den Fragen, die es im Online-
Spiel bis Ende Oktober tber www.meintyp.ch zu beant-
worten gilt, steckt jedoch mehr als nur ein launisches Frage-
Antwort-Spiel. Die Antworten ergeben ein ziemlich verlass-
liches Bild Gber typische Verhaltensweisen und Bedurfnisse
in der Kommunikation. Eine eingehende Untersuchung ist
dem ausgekligelten Fragebogen vorausgegangen, ausge-

Swisscom Innovations

Dieser Geschéftsbereich ist die technologische Ideen-
schmiede von Swisscom: Hier wird der Grundstein fir
zukiinftige Produkte und Dienste gelegt. Rund 170
Fachpersonen suchen, forschen und evaluieren neue
Technologien und vermitteln dieses Know-how in die
andern Geschéftsbereiche von Swisscom. Die Abtei-
lung «User Research» war bei der Grundlagenfor-
schung fiir die Kommunikationsverhaltenstypen feder-
fuhrend. In diesem Team von Swisscom Innovations
beschaftigen sich 15 Personen ausschliesslich mit Kun-
denverhalten. Kunden werden beispielsweise mithilfe
von neu entwickelten Prototypen befragt und beob-
achtet. Die Ergebnisse dieser Tests fliessen in die
Weiterentwicklung neuer Produkte ein. Die meisten
Teammitglieder haben einen sozialwissenschaftlichen
Hintergrund und sind Psychologen oder Soziologen.
Beider Ermittlung der Kommunikationstypen kommen
qualitative und ethnografische Forschungsmethoden
zum Einsatz, etwa in Form von Tagebtchern und per-
sonlichen Interviews. So bildete die Auswertung der
Tagebucher «Ein Tag im Leben eines Mobile-Benut-
zers» eine wichtige Grundlage fur www.meintyp.ch.
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hend von der Grundfrage, in welch breitem und unter-
schiedlichem Spektrum die Schweizer Bevolkerung elektro-
nische Medien im Einsatz hat.

Die Resultate der Untersuchung haben die Grundlagen
fur dieses Online-Spiel geliefert. «Mit dieser Aktion wollen
wir Online-Nutzer in einer neuen Form und vor allem emo-
tionaler angeheny, erklart dazu Liliane Christen, Projektlei-
terin der Dialogaktion «www.meintyp.ch».Zur neuen Form
meint Liliane Christen konkret: «Die Dialogaktion spricht
die verschiedenen Kommunikationstypen direkt an und
bringt uns so naher an die Bedurfnisse der Schweizer Bevol-
kerung heran». Von ihrem emotional gepragten Auftritt
erhofft sich Swisscom neue Erkenntnisse zur Bereitschaft
von Interaktivitaten in Bezug auf die Nutzung von verschie-
denen Kommunikationskanélen.

Die Testanlage

Die Dialogaktion weckt die Neugierde jedes Einzelnen. Auf-
grund der Antworten auf die Online-Fragen ermittelt das
System den Kommunikationstypen der Mitspielenden. Es
zeigt auch an, wie haufig die entsprechende Typisierung
auftritt. Swisscom Innovations hat in einem dreistufigen
Verfahren sieben Typen mit spezifischen Kommunikations-
verhalten vordefiniert:

Stufe 1

Siebzig freiwillige Teilnehmerinnen und Teilnehmer in drei
Altersklassen, namlich 20- bis 30-Jahrige, 30- bis 50-J&hri-
ge und 50- bis 65-Jahrige, erstellten ein genaues Tagebuch
ihres Kommunikationsverhalten wahrend vier Tagen. Ge-
fragt war, zu welchem Zeitpunkt sie welches elektronische
Kommunikationsmedium (Festnetztelefon, Handy oder
Internet) auf welche Weise (SMS, personliches Gesprach,
E-Mail, Informationsbeschaffung) nutzten. Die Teilnehmer
wurden Uber ein Zufallsprinzip ausgewahlt und erhielten
furihre exakten Notizen eine Entldéhnung. «Die Tagebicher
haben sich als ausgezeichnetes Instrument erwiesen»,
bilanziert Valérie Bauwens, Consultant von Swisscom Inno-
vations. Die darin enthaltenen Eintrdge ergaben einen
genauen Raster Giber das Kommunikationsverhalten wah-
rend des ganzen Tages. Die Analyse der Eintrage fuhrte zu
unterschiedlichen Verhaltensweisen. «Sieben abgrenzbare
Typen waren klar zu unterscheiden. Fiir eine weiter gehen-
de Differenzierung héatte das Sample grésser sein missen»,
erldutert Valérie Bauwens, die als Psychologin mit den sozi-
alwissenschaftlichen Methoden vertraut ist. Erstaunlich sei
gewesen, dass diese unterschiedliche Typisierung bereits
nach dem ersten Durchlauf mit bloss dreissig Tagebiicher
schreibenden Testpersonen festzustellen war. Die Typisie-
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Sieben Kommunikationstypen

Vom Inszenator der eigenen Kommunikation - dem Lifestyler — bis zum Medienskeptiker —-dem Verweigerer -
erstreckt sich die Palette der sieben unterschiedlichen Typen in Bezug auf den Kommunikationsstil. Die Typ-
isierung beruht auf eingehender Verhaltensforschung von Swisscom Innovations.

Lifestyler: Kommunikation ist beim Lifestyler eine Image-Frage und gehort
einfach zum guten Ton. Was er zu sagen, spielt weniger eine Rolle, als dass er
etwas zu sagen hat. In Echtzeitim Internet zu chatten Uber Instant-Messaging,
Mitteilungen Gber SMS und die intensive Handynutzung zeichnen diesen
Typen aus. Der Mann oder die Frau dieses Kommunikationstyps ist stets im Bild
Uber die neusten elektronischen Kommunikationsmittel und versucht rund
um die Uhr fiir das persénliche Networking erreichbar zu sein.

Mitteiler: Als redseliger Mensch ist dieser Typ darum bemdiht, seine Erfahrun-
gen und Ideen umgehend und spontan seinem Bekanntenkreis mitzuteilen.
Die Kommunikation, sei es Gber das Handy, Uber SMS, Instant-Messaging
oder Uber das Internettelefon erfolgt sofort aus der Laune heraus. Im Gehen
SMS schreiben und sich gleichzeitig mit einer Freundin unterhalten, das zeich-
net diesen Typen aus. Er oder sie nimmt aber auch gern jederzeit Uber alle
Kanale spontane Mitteilungen entgegen. Das Festnetz hingegen kennt er

oder sie nur vom Horensagen.

-

\ J

rung bestatigte sich im Grossen und Ganzen nach dem
zweiten Durchlauf mit vierzig weiteren Personen.

Stufe2

In einem zweiten Schritt wurde die Halfte der Testpersonen
ineinem langeren Interview zu ihren Eintragungen im Tage-
buch befragt. Konkret konnte dadurch beispielsweise er-
mittelt werden, weshalb fiir gewisse Mitteilungen das
Handy und nicht das Fixnet-Telefon benutzt wird oder wes-
halb Informationen Uber SMS und nicht tber die Stimme
am Telefon Gbermittelt werden.

Mit den Tageblichern und der anschliessenden Befra-
gung erhielt Swisscom Innovations wertvolle Hinweise auf
das Kommunikationsverhalten in der Bevolkerung; dies
nichtnurauf die unterschiedlichen Kommunikationsmittel,
sondern auch darauf, wie oft und in welcher Situation diese
Mittel eingesetzt werden. Grundséatzlich hat die Untersu-
chung ergeben, dass die Skepsis gegeniber der Einteilung

Romantiker: Dieser Mensch braucht die elektronische Kommunikation vor
allem, um seine Gefuihlslage mitzuteilen. Kommuniziert wird mit viel Einfuh-
lungsvermagen. Per Telefon, mit SMS oder tber E-Mail versichern Romantiker
mit kleinen Botschaften dem Freundes- und Familienkreis laufend ihrer
Zuwendungen. Sie selbst sind ebenfalls fur solche Liebesbeweise zuganglich
und deshalb stets nach dem ersten Klingeln erreichbar. «Figiirchen» und
Portrats der Liebenden auf dem PC und versandte «Foteli» gehdren zum
é Repertoire der Romantikerin.

nach Alters- und Kaufkraftklassen mehr als angebracht
ist. «Konservatives Kommunikationsverhalten», so Valérie
Bauwens, «ist bei weitem nicht altersabhéngig.» So gibt es
Telefonmuffel nicht bloss unter den 60-Jahrigen, auch 23-
Jahrige kénnen dazu neigen, elektronische Medien mag-
lichst wenig zu nutzen. Die einzelnen Typen finden sich in
allen Altersstufen, aber auch unter allen Kaufkraftklassen.
Sind aber die sieben Typen, wie sie nun in der Dialogaktion
vorgestellt werden, nicht zu klischeehaft und zu wenig dif-
ferenziert, um die Wirklichkeit abbilden zu kénnen? Die-
sem Einwand entgegnet Projektleiterin Liliane Christen:
«Naturlich gibt es Mischtypen, beispielsweise Menschen,
die im Beruf die ganze Palette der elektronischen Medien
vielseitigund gewandt einsetzen, um dann aberim Privatle-
ben davon mdglichst wenig Gebrauch zu machen.» Doch
eine differenziertere Typisierung ware fur diese Aktion
nachteilig gewesen. Den einzelnen Teilnehmenden wirde
es dann schwer fallen, sich unter einer grosseren Anzahl
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Planer: Der Planer ist nicht etwa nur ein sturer, ordnungsliebender Mensch.
Die Planung macht ihm auch Spass, aber in erster Linie dient sie einem prak-
tischen Ziel: Ein voller Terminkalender und tbernommene Verantwortung
strukturieren den Tag, in dem er sich als Angelpunkt eines Beziehungsnetzes
versteht. Der Planer zeigt grosses technisches Flair und verkehrt virtuos auf
allen Kommunikationskanalen: Handy, Festnetz, E-Mail, SMS, elektronische
Agenda und Buroprogramme. Er kommuniziert mit Konzept, kurz, ver-
standlich und sachlich.

Pragmatiker: Dieser Typ setzt die unterschiedlichen Kommunikationsmittel
gezielt den Bedurfnisse und der Erreichbarkeit seiner Bezugspersonen
entsprechend ein. Dies macht den Pragmatiker keineswegs zum verhaltenen
Mensch, aber er hangt nicht dauernd am Telefon. Er oder sie nutzt zwar alle
elektronischen Kommunikationsmittel, legt jedoch keinen Wert darauf,
immer die neusten Produkte zu besitzen. Abends ist er oder sie durchaus auch
Uber das Festnetz erreichbar. Der Pragmatiker tendiert dazu, das Handy eher
fur die Arbeit und weniger fir den privaten Bereich einzusetzen.

Traditionalist: Gegentiber dem digitalen Lifestyler ist der Traditionalist skep-
tisch eingestellt. Am liebsten nitzt er das Festnetztelefon. Stolz ist er oder sie
aber darauf, im Notfall auch mit einem alten Handymodell kommunizieren zu
konnen. Die meiste Kommunikation lauft aber tiber das Festnetz, gerne auch
iber das drahtlose Telefon, das sich bequem in die Kiiche, die Garage oder den
Garten mitnehmen lasst. Traditionalisten «erledigen» ihre Telefonate meist
morgens und beauftragen gern den Sohn oder die Tochter dazu, ein E-Mail zu
schreiben.

Verweigerer: Dieser Typ bevorzugt die Kommunikation von Angesicht zu An-
gesicht, und dies nicht zuletzt, weil er oder sie es sich so gewohnt ist. Im per-
sonlichen Gesprach fuhlt sich dieser Typ gewandter und wohler als am Tele-
fon. Gegentiber neuen elektronischen Kommunikationsmitteln macht dieser
Typ gern einen grossen Bogen. Zwar weiss er diese durchaus auch zu nutzen,
doch ist er stolz darauf, diesen «aufgeblasenen Hype» nicht mitzumachen.
Am Telefon ist er meist kurz angebunden und sagt nur das Allernotigste. Bei
Telefonbeantwortern oder Comboxen hangt er meist sofort und wortlos auf.

von Typen einzuordnen. Bewusst hat Swisscom bei der
visuellen Gestaltung der Typen auch gewisse Klischees ge-
setzt, damit die Abgrenzung der einzelnen Typen klarer
hervortritt. Bei Projektleiterin Liliane Christen wiirde zurzeit
die differenzierte Analyse ihres Kommunikationsverhaltens
wegen einer erhdhten Nutzung der verschiedenen Kommu-
nikationsmittel auf den Typen der Mitteilerin hinweisen. Sie
legt Wert auf den Zusatz «zurzeit»: Denn auch das Kommu-
nikationsverhalten ist einem dauernden Wandel unterwor-
fenund kannsich der jeweiligen Lebenssituation anpassen.

Resultate

Liliane Christen ist gespannt darauf, welchen Riicklauf die
Dialogaktion haben wird. « Wir bauen darauf, dass wir tiber
diesen Online-Test noch vermehrt erfahren werden, wel-
ches Verhalten mit welchem Kommunikationsmittel gleich-
gesetzt werden kann», meint Liliane Christen. Diese Erfah-
rungen helfen Swisscom, die Typisierung weiter zu prazisie-
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ren. Den Teilnehmern, so ist Liliane Christen Uberzeugt,
wird das Online-Spiel auch helfen, ihr eigenes Verhalten
und das Verhalten der sechs weiteren Kommunikations-
typen zu reflektieren. Beispielsweise zeigen die Typen auf
dem Internet auch Tipps im Verhalten mit sich oder den
anderen auf.

Erste Ergebnisse zeigten Mitte August, dass sich erwar-
tungsgemadss Personen vom Mitteilungstypen am meisten
am Online-Test beteiligt hatten, je nach Altersstufe drei- bis
viermal mehr als jene der néchst grosseren Gruppe, der Pla-
ner. Am Schluss lagen die Traditionalisten und Verweigerer.
An der Aktion machten bis zu diesem Zeitpunkt 10% mehr
Frauen mitals Manner.

Swisscom wird die Erkenntnisse nach Abschluss der
Aktion auswerten und fur die eigene Weiterentwicklung
verwenden. l

Christian Bernhart, freier Journalist BR, Bern
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