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Wle aber W|rd diese wachsende Palette‘versc edener K mmuni-

kationsmoglichkeiten im Alltag benutzt? Gibt es erkennbare Ver-
haltensmuster in der Wahl von Kommunikationsmitteln? Und
zeichnen sich dabei mégliche soziale oder psychologische Erfolgs-
faktoren fiir neue Dienste ab? Ein Projekt bei Swisscom Innova-
tions erkundete das alltagliche Kommunikationsverhalten.
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ware technologies.

port of business innovation projects.

The Innovation Programme “Software Technologies for Advanced Internet Ser-
vices” explores new opportunities for Swisscom arising from current software
technology trends and assesses the impact these trends may have on the effi-
ciency of the service creation process as well as on the quality of the services cre-
ated when using those technologies. In particular, the programme focuses on
Web Services and the influence of the Web Services technology on Unified Com-
munication, portals, business-to-business marketplaces, and directory services
projects. Moreover, the programme covers related aspects such as new trends in
the area of system development methods, security issues, and mobile device soft-

With its Innovation Programmes, Swisscom Innovations follows the objective of
recognising early-on the impact of technological developments, finding new busi-
ness opportunities, promoting technical synergies, and developing concrete inno-
vation proposals. Further, the expertise built up enables active engineering sup-

ahezu alle Haushalte in der
N Schweiz haben mindestens einen

Telefonanschluss; in einem Gross-
teil der Haushalte ist zudem mindestens
ein Mitglied Gber Mobiltelefon erreich-
bar. Die Mehrheit der Mobiltelefonabon-
nenten nutzt neben der Telefonie auch
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SMS. Mehr als 50% der Bevolkerung ver-
flgen Uber E-Mail, eine kleinere Anzahl
Uber Fax. Eine nicht bezifferbare Gruppe
nutzt ferner Kommunikationsdienste wie
Chat oder Instant Messaging. Daneben

I Xt leso —

existieren auch «alte» Formen der Kom-
munikation weiter: Selbstverstandlich
werden weiterhin Besuche unternom-
men, Postkarten und auch Briefe ge-
schrieben.

Kommunikation, so zeigt sich, findet
heute Uber eine breite Palette unter-
schiedlicher Formen statt. Dies schliesst,
wie in Bild 1 illustriert, nicht nur verschie-
dene Dienste ein, sondern auch verschie-
dene Medien — gesprochene Sprache,
Text und in zunehmendem Mass Bild, be-
wegte Bilder und multimediale Formen.
Es ist kennzeichnend fiir das heutige
Kommunikationsverhalten im Massen-
markt, dass diese unterschiedlichen For-
men sich nicht ausschliessen, sondern

vielmehr nebeneinander verwendet wer-
den. Damit stellt sich die Frage, was fr
Nutzungsprofile die einzelnen Medien
aufweisen und welche Faktoren dafiir
verantwortlich zeichnen, welcher Dienst
far welche Kommunikation gewahlt
wird. Ein besseres Verstandnis solcher
Muster des Kommunikationsverhaltens
tragt unter anderem dazu bei, die Unsi-
cherheit tber die Akzeptanz und die
zuklnftige Nutzung neuer Dienste zu
verringern.

Wie und warum jemand im Alltag einen
Telekommunikationsdienst wie beispiels-
weise SMS verwendet, hangt nicht nur
von den Funktionen dieses Dienstes ab,
sondern auch von den Mustern des
Kommunikationsverhaltens, die sich in
der Praxis selbst entwickeln. Dabei bil-
den sich bestimmte Nutzungsprofile ein-
zelner Kommunikationsdienste heraus.
Erkenntnisse Gber solche Profile in der
heutigen Alltagskommunikation kénnen
genutzt werden, um Potenziale und
mogliche Nutzungen neuer Dienste ein-
zuschéatzen.

Kommunikationsverhalten und die Viel-
falt der Kommunikationsformen sind zu-
nehmend Thema auch in der Kommuni-
kations- und Marktforschung. So wurden
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Bild 1.
Kommunika-
tion findet
heute (ber eine
Palette unter-
schiedlicher
Dienste und
Medien statt.

comtec 10/2002



in jingster Zeit auch im deutschsprachi-
gen Raum mehrere Studien zur Nutzung
von Kommunikationsdiensten oder zum
Profil unterschiedlicher Dienste durchge-
fuhrt. Im Vordergrund stehen dabei
Aspekte wie das Kommunikationsverhal-
ten von Jugendlichen, der Erfolg be-
stimmter Dienste oder auch die Effekte
von bestimmten Kommunikationsformen
fur die Kommunikation selbst. Gemein-
samer Nenner dieser Studien ist die
Frage nach der «Verzahnung» verschie-
dener Kommunikationsformen im All-
tagsgebrauch bzw. danach, welche
«Kommunikationsnische» ein Dienst ein-
nimmt, ob und wie er andere Dienste
«erganzt, ersetzt oder mit ihnen Funktio-
nen teilt» [1].

Welcher Dienst wird wie genutzt?
Ziel eines in diesem Jahr durchgeftihrten
Projekts bei Swisscom Innovations war
es, diese Fragestellung fur die Zwecke
des Service Development aufzugreifen.
Das Projekt verfolgte zwei Leitfragen:

— Wer nutzt welche Kommunikations-
dienste in welcher Situation und
warum?

— Was lasst sich daraus fur die Entwick-
lung und die Positionierung neuer
Dienste lernen?

Absicht des zeitlich eng begrenzten Pro-

jekts war es nicht, diese Fragen erschop-

fend zu beantworten. Vielmehr ging es
darum, vorliegende Ergebnisse und An-
satze auszuwerten, weiterzuentwickeln
und auf Fragen der Entwicklung und Posi-
tionierung neuer Dienste anzuwenden.

Neben der allgemeinen Frage nach dem

Kommunikationsverhalten und der Nut-

zung der verschiedenen Dienste standen

dabei zwei weitere spezifische Themen im

Vordergrund: Das Nutzungsprofil von SMS

— dem mit Abstand erfolgreichsten neue-

ren Kommunikationsdienst — und die

Rolle von Bildern in der Kommunikation.

Im Folgenden werden einige der Resul-

tate zu diesen verschiedenen Aspekten

zusammengefasst.

Vielfalt der Funktionen ...

Fragt man nach dem Nutzungsprofil von
Kommunikationsdiensten, so ist
zundchst an die Funktionen der Dienste
selbst zu denken: Inwiefern unterschei-
den sich die Moglichkeiten, die verschie-
dene Dienste den Benutzern bieten? Um
solche Unterschiede zwischen Diensten
zu bestimmen, sind in der Forschung be-
stimmte Kriterien vorgeschlagen worden
— etwa Ubermittlungs- und Speicherka-
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Bild 2. Visualisierung unterschiedlicher Eigenschaften von Kommunikationsformen.
Die Darstellung stellt einen mdglichen methodischen Ansatz dar. Zu den dargestell-
ten sechs Dimensionen liessen sich weitere hinzuftgen.
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Bild 3. Zuordnung von Kommunikationsformen zu Gruppen typischer Nutzungssitua-
tionen, nach [3]. Die Zuordnung basiert auf einer Befragung von 1000 Personen zu
den bevorzugten Kommunikationsmitteln in bestimmten Situationen.
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Bild 4. Ergebnisse der Inhaltsanalyse eines Korpus von 1000 SMS-Mitteilungen in
Deutschland [4]. Die drei hdufigsten Zwecke der Mitteilungen — persénliche Informa-
tionen, Verabredungen und Grisse — machen gemeinsam Uber 70% aller Inhalte aus.
Kaum eine Rolle spielen dagegen in den Mitteilungen vor allem Sachinformationen

aller Art (<1%).

pazitat, «Zeitlichkeit» (synchron/asyn-
chron) oder die Anzahl méglicher Kom-
munikationspartner (one-to-one versus
one-to-many). Weitere Kriterien lassen
sich hinzufugen, etwa der Grad der Ver-
traulichkeit oder der Grad der Multime-
dialitat eines Kommunikationsdienstes.
Auf der Grundlage solcher Kriterien wird
sichtbar, dass sich die Funktionen der
einzelnen Dienste voneinander deutlich
unterscheiden (Bild 2).

... und Vielfalt der Nutzung

Diese funktionalen Unterschiede spiegeln
sich auch im Kommunikationsverhalten.
Ein Beispiel dafur ist das unterschiedliche
Nutzungsprofil von synchronen und
asynchronen Kommunikationsmitteln.
Steht etwa der synchrone Dienst Telefon
— auch symbolisch — fur Dringlichkeit und
wird unter anderem eingesetzt, um An-
gelegenheiten interaktiv zu besprechen,
so wird der asynchrone Dienst E-Mail be-

vorzugt Uberall dort eingesetzt, wo ein
zeitlich unmittelbares Feedback nicht
notig ist — oder aber auch gar nicht er-
wuinscht ist. So kann die E-Mail, wie eine
Studie gezeigt hat, auch gegentiber dem
Telefon bevorzugt werden, wenn es etwa
darum geht, jemandem eine schlechte
Beurteilung mitzuteilen [2].

Diese unterschiedlichen Nutzungsprofile
von synchronen und asynchronen Diens-
ten sind aber nicht durch die Eigen-
schaften der Dienste selbst determiniert,
sondern entwickeln sich im sozialen
Kontext. So ist die Verwendung von syn-
chronen und asynchronen Kommunika-
tionsmitteln heute etwa von der hohen
Bedeutung der Aspekte wie Zeit und
Dringlichkeit, Erreichbarkeit und Auf-
merksamkeit gepragt. Die Nutzung von
Kommunikationsdiensten ist in dieser
Weise nicht nur abhangig von ihren
blossen Funktionen, sondern auch von
sozialen und psychologischen Faktoren.

Eine «Landkarte» der Kommunikation
Welche Bedeutung bestimmte Faktoren
fir das Kommunikationsverhalten haben,
zeigen exemplarisch die Ergebnisse einer
in Deutschland durchgefiihrten Studie
[3]. Untersucht wurde darin, in welchem
Mass das Kommunikationsverhalten
durch Faktoren wie Personlichkeit, Sozio-
demografie oder die jeweilige Situation
bestimmt ist. Die Studie ergab, dass vor
allem die jeweilige Situation ausschlagge-
bend dafur ist, welche Kommunikations-
form genutzt wird: Konkret konnte ge-
zeigt werden, dass auch sehr unter-
schiedliche Personen in einer bestimmten
Situation — beispielsweise vor die Auf-
gabe gestellt, ein Hotelzimmer zu reser-
vieren oder sich fir das Wochenende zu
verabreden — dazu neigen, dieselbe Kom-
munikationsform zu wahlen. Dabei spie-
len unter anderem Aspekte wie die jewei-
lige Formalitat oder Emotionalitat der
Mitteilung und die Vertrautheit der Kom-
munikationspartner eine Rolle. Person-
lichkeit und Soziodemografie sind, nach
den Befunden der Studie, gegentber der
Situation weniger wichtig; sie sind aber
starke indirekte Einflussfaktoren, weil Per-
sonen beispielsweise unterschiedlicher
Altersgruppen in ihrem Alltag nicht gleich
haufig in dieselben Situationen geraten.
Kommunikationsdienste kénnen dem-
nach bestimmten typischen Gruppen von
Situationen zugeordnet werden (Bild 3).
Daraus lasst sich eine Art «Landkarte»
der Kommunikation ableiten. Sichtbar
wird darin nicht nur, in welchen Situatio-
nen ein Dienst bevorzugt genutzt wird,
sondern auch, in welchem Mass sich sein
Nutzungsprofil von dem anderer Dienste
unterscheidet.

Beispiel SMS

Konkret I&sst sich diese situative Profilie-
rung zum Beispiel anhand der SMS-Kom-
munikation verdeutlichen. SMS ist in sei-
ner heutigen Verwendung ein Dienst mit
einem relativ klar umrissenen und spezifi-
schen Nutzungsprofil: Wahrend etwa E-
Mail oder Telefon vielféltig genutzt wer-
den, wird SMS in der privaten Kommuni-
kation fast ausschliesslich in informellen
Alltagssituationen verwendet und inner-
halb dieser mit Abstand am haufigsten
fur kurze personliche Informationen, fur
Verabredungen und fur Grisse. Zu die-
sem Schluss kommen sowohl Befragun-
gen von SMS-Nutzenden als auch Stu-
dien, die Sammlungen von SMS-Mittei-
lungen selbst untersuchen (Bild 4). Zu
den regelméassigen Kommunikationspart-
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nern der mehrheitlich jungen SMS-Nut-
zenden zahlen dabei meist der Partner
oder die Partnerin und ein kleiner Kreis
guter Freunde. Fur die Kommunikation
innerhalb der Familie oder innerhalb ei-
nes weiteren Bekanntenkreises wird SMS
dagegen wenig eingesetzt — deutlich sel-
tener als etwa die mobile Telefonie. SMS
wird zudem in hohem Mass dialogisch
verwendet. Neben dem Muster «Mittei-
lung-Antwort» kénnen solche SMS-Dia-
loge auch mehrere Mitteilungen beider
Seiten einschliessen. Damit kann die
Kommunikation tber SMS den Charak-
ter einer fast synchronen Kommunika-
tion annehmen.

SMS-Kommunikation ist somit, im Gegen-
satz zu anderen Kommunikationsformen,
massgeblich informell, persénlich und be-
ziehungsorientiert. Dabei dient SMS vor
allem im engeren Freundeskreis sowohl
praktischen Zwecken der Koordination —
etwa im Fall von Verabredungen — als
auch generell der Pflege von Beziehun-
gen. In dieser Weise verwendet, ermég-
licht SMS sowohl flexible als auch wenig
zeitverzogerte, dialogische Kommunika-
tion. In diesem spezifischen Profil dirfte
im heutigen sozialen Kontext ein entschei-
dender Erfolgsfaktor von SMS liegen.

Bildkommunikation

Die Palette bisheriger Kommunikations-
dienste wird gegenwartig durch neue
Dienste erweitert. Im Vordergrund stehen
dabei Rich Media Services, Dienste, die
unter anderem die Ubertragung von Bil-
dern ermdglichen. Dies wirft die Frage

Bild 5. Fotografie
eines Kirchenfensters
in Mont-Saint-Michel,
2002, als Beispiel zur
Bedeutung von
Kontextwissen. Die
Darstellung zeigt den
Erzengel Michael.

nach maoglichen Profilen solcher Dienste
auf. Welche Funktionen erfillen Bilder in
der Kommunikation und in welchem Ver-
haltnis stehen sie zu anderen Medien?

Im Projekt wurden zu diesen Fragen Un-
terscheidungen aus der Medienwissen-
schaft aufgegriffen, die verdeutlichen,
wie vielfaltig die kommunikativen Funk-
tionen von Bildern sind. [5] So erhei-

Bild 6. Fotografie eines mittelalterlichen Warenlifts, Mont-Saint-Michel 2002, als Bei-
spiel zur Bedeutung von ergdnzenden Kommentaren.
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schen Bilder einerseits hohe Aufmerk-
samkeit und haben eine ausgeprdgte
emotionale und sinnliche Funktion. An-
dererseits transportieren sie in spezifi-
scher Weise Wissen, sei dies abbildend
bzw. dokumentarisch oder symbolisch.
Unabhéangig von ihrer Form sind Bilder
jedoch nicht selbsterklarend, sondern
setzen Kontextwissen voraus, um ver-
standen zu werden. So verlangt das
Verstandnis einer religiésen Darstellung
auf einem Kirchenfenster Kenntnisse
der entsprechenden Symbolsprache
(Bild 5). Auch ein dokumentarisches Ab-
bild wiederum ist nicht selbsterklarend
und daher ohne Kommentar kaum ver-
standlich (Bild 6).

Bilder und andere Medien wie Text und
gesprochene Sprache substituieren sich
somit nicht gegenseitig, sondern haben
unterschiedliche Funktionen und sind zu-
gleich in der Kommunikation aufeinan-
der bezogen. Bildkommunikation eroff-
net dabei eine Reihe neuer Moglichkei-
ten, welche die bestehenden
Kommunikationsformen voraussichtlich
weniger ersetzen als vielmehr erganzen
und erweitern werden. Dabei sind zu-
gleich Auswirkungen auf andere Dienste
und, verbunden damit, Verschiebungen
im gesamten Kommunikationsverhalten
zu erwarten.
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Nutzungsprofile neuer Dienste

Im Verlauf der weiteren Arbeit des Pro-
jekts wurde der Gegenstandsbereich auf
konkrete neue Dienste und Service-Kon-
zepte ausgeweitet. Die Ergebnisse zur
heutigen Nutzung von Kommunikations-
mitteln wurden dazu als Ausgangspunkt
verwendet, um nach spezifischen Nut-
zungspotenzialen von neuen Diensten zu
fragen. Ein Beispiel dafur bildet der in
diesem Jahr von zahlreichen Anbietern
eingefiihrte Dienst MMS (Multimedia
Messaging Service). Im Projekt wurden
unter anderem existierende Nutzungs-
szenarien und Positionierungen dieses
Dienstes daraufhin untersucht, inwiefern
sie vor dem Hintergrund des heutigen
Kommunikationsverhaltens realistisch
sind. Dabei erwiesen sich vor allem sol-
che Szenarien als unwahrscheinlich, die
MMS lediglich als Substitut oder blossen
«Folgedienst» von bestehenden Kommu-
nikationsformen verstehen — etwa von
SMS oder der Postkarte. Weitere Dienste,
die im Projekt berticksichtigt wurden,
sind SMS im Festnetz und i-Mode.

Die Erkenntnisse und Uberlegungen wur-
den in gemeinsame Workshops mit Ver-
tretern von Service Development und
Marketing eingebracht. Sie dienten darin

als Grundlage fur die Diskussion von Ser-
vice-Konzepten und Positionierungen be-
stimmter Dienste.

Die Erfahrungen aus diesen Projektarbei-
ten zeigen, dass Entwicklung und Lancie-
ren neuer Dienste von vermehrtem Wis-
sen Uber die Nutzungsprofile von Kom-
munikationsdiensten massgeblich profi-
tieren. Dies gilt sowohl fur Fragen der
Positionierung und der Akzeptanz als
auch fur die Entwicklung von Nutzungs-
szenarien. DarUber hinaus lassen sich aus
Erkenntnissen Uber Muster des Kommu-
nikationsverhaltens Anstosse flr neue
Dienste und Service Designs gewinnen.
Diese Muster sind nicht durch die Funk-
tionen von Diensten vorgegeben, son-
dern entwickeln sich im sozialen Kontext
ihres Gebrauchs. Die Frage nach dem
Nutzungsprofil heutiger und zukinftiger
Dienste lasst sich deshalb nur beantwor-
ten, wenn soziale und psychologische
Faktoren des Kommunikationsverhaltens
berlicksichtigt werden. Die heute vor-
handenen Studien und Ansatze aus
Kommunikations- und Marktforschung
bieten dazu eine gute Grundlage.

Ausblick
Der dargestellte Ansatz soll im Rahmen
neuer Projekte weiterverfolgt werden.

Dabei ist geplant, weitere Dienste einzu-
beziehen; Beispiele sind mobile Instant
Messaging, SMS-Services und Location
Based Services. Beriicksichtigt wurde zu-
dem bisher nur das private Kommuni-
kationsverhalten. Der Ansatz liesse sich
aber Gewinn bringend auch auf die
Kommunikation in Unternehmen anwen-
den. Hier liegt ein weiterer Bereich fur
eine mdgliche Weiterverwendung der Er-
gebnisse des Projekts. [1.11]

Regine Buschauer ist Sozial- und Me-
dienwissenschaftlerin. Nach Tatigkeiten
an der Universitdt und im Marketing
stiess sie 1999 zu Swisscom Innovations,
wo sie in den Bereichen soziale Aspekte
der Telekommunikation, Benutzerverhal-
ten und Benutzerfreundlichkeit tétig ist.

Urs Haller ist diplomierter Ingenieur fiir
Nachrichtentechnik FH. Seit 1989 beglei-
tet er Anwender in der Umsetzung inno-
vativer Telecomdienste und befasst sich
neben den technischen Neuerungen
auch mit Benutzeraspekten.

Summary

A variety of services exists today fulfilling everyday communication needs, most
importantly (fix and mobile) telephony, email, and SMS. The popularity of services
such as SMS was not foreseen by anyone, and even now it is only poorly under-
stood why people at some point in time have chosen a specific communication
service. With the advent of new communication technologies like WLAN or
UMTS, the quest for new, successful services becomes highly important and
therefore, understanding which factors influence the communication behaviour

of people is crucial.

Recent communication and market research studies suggest that the use of dif-
ferent communication services depends mainly on typical use situations. This

means that communication services exhibit specific use profiles which are related
to certain situations. These profiles depend on service functions — e. g. synchro-
nous vs. asynchronous communication — as well as on the social communication
context.

Based on these findings, communication behaviour can be mapped according to
different use situations. This approach leads to a better understanding of current
communication service usage. Moreover, it can be applied to service development
in order to deduce possible use profiles of new services from communication be-
haviour patterns found. A better understanding of such patterns can thus reduce
the uncertainty about the acceptance of next generation communication services,
including for example the roles of text and pictures in communications.
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