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Sinus-Milieus gruppieren die Menschen innerhalb einer Gesellschaft anhand ihrer
sozialen Lage und ihrer grundsatzlichen Lebensauffassung. Sie entstammen der Markt-
h forschung, sind dort weithin anerkannt und werden laufend validiert. Im Februar 2012
wurden den Milieus erstmals typische Verhaltensmuster und Praferenzen bei der Inter-
netnutzung zugeordnet. Fir die UX-Evaluation ist dies eine interessante Erweiterung,

da Grundbediirfnisse und Anforderungen von unterscheidbaren Nutzergruppen in den
Kontext ihres sozialen und psychografischen Milieus gesetzt werden. Die Sinus-Milieus
fungieren so als eine Form validierter ,Meta-Persona”. Diese erlaubt eine summative
UX-Evaluation lber die Grenzen von Produktkategorien hinaus, wenn sie mit Motivatoren
(Be-Goals) der User Experience verbunden wird. Nutzen entsteht auch fir eine milieu-
genaue Anforderungserhebung sowie fir die Rekrutierung von geeigneten Nutzern zur
UX-Evaluation — hauptsachlich fir den Consumer-Sektor.

1.
Einleitung

Personas sind eine etablierte Methodik,
um spezifische Vertreter von Nutzer-
gruppen prototypisch zu beschreiben
(z.B. Beck, 2004). Diese prototypischen
Beschreibungen vermitteln unter anderem
demografische und biografische Informa-
tionen, Bedlrfnisse, Praferenzen, Anforde-
rungen sowie Beschreibungen, wie diese
Person das Zielsystem nutzen wiirde.

Solche Beschreibungen haben grundséatz-
lich auch fur die vergleichende Evaluation
der User Experience (UX) von Produkten
ihre Reize: Wie wirde eine reale Person
mit den Eigenschaften dieser Persona

die UX von zwei Restaurant-Websites im
Vergleich bewerten? Wie wiirde dieselbe
Person ein komplett anderes Produkt
erleben, z.B. einen Online-Shop? Wenn
wir wlssten, dass Personas so hinrei-
chend prézise und umfassend beschrie-
ben wéren, dass sie ganze Nutzergruppen
unterscheidbar und zutreffend wiederge-
ben, kédnnte man dann nicht auch prazise
Rekrutierungsprofile fir neue Studien
ableiten?’
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Da die Beschreibungen von Personas
meist von der Beobachtung und Befra-
gung kleiner Stichproben ausgehen, ist
dies aber nicht moglich. Sie entstehen fast
immer vor dem Hintergrund der Nutzung
eines bestimmten Produkts oder einer Pro-
duktgruppe, ohne dass sie den Anspruch
auf eine Ubertragbarkeit erheben. Ist ein
Produkt ausgerollt, lassen sich die erar-
beiteten Personas daher meist nicht mehr
(direkt) auf andere Produkte oder gar ganz
andere Produktkategorien anwenden.

Im Webconsumer-Segment ist darlber
hinaus davon auszugehen, dass sich die
Bedurfnisse und Anforderungen der Ziel-
gruppen Uber die Zeit verandern. Somit
miussten die Personas den Verédnderun-
gen angepasst werden, falls sie Uber die
Zeit fur vergleichende UX-Evaluationen
konserviert” werden sollen. Eine solche
Normierung ist aber nicht méglich, wenn
die Personas nicht aufwéndig aufgrund
einer soliden Datenbasis aus groBen Stich-
proben erstellt wurden.

Auch missen Personas haufig dem Kunden
gegenlber ,vermarktbar” sein, dass heif3t
sie geben nicht selten eher die Winsche
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des Herstellers als die Realitat wieder. So
sind Berufe wie Journalist, Lehrer und Web-
designer auffallend haufig in Personas zu
finden, sehr selten aber sogenannte , Hartz-
IV-Familien” aus sozialen Brennpunkten

mit geringer Qualifikation — obwohl diese
eine relevante und groBBe Konsumenten-
gruppe fur viele Online-Shops darstellen.
Auch subjektive Projektionen und somit
Ubertragungsphénomene der UX Professi-
onals, welche die Personas erstellen, sind
nicht auszuschlieBen. Fir die von uns oben
genannten Zwecke bréuchte es aber eine
objektive Datenbasis.

Zusammengefasst fehlt es daflr an einer
validen, objektiven und reliablen Datenba-
sis mit direktem Bezug zur UX, die in fixen
Intervallen normiert wird, um ,Meta-Perso-
nas” zu erstellen, die

a) Basis einer zielgruppengerechten Rekru-
tierung sein kénnen,

b) einen Vergleich von UX-Studiener-
gebnissen mit vergangenen Studien

zu ahnlichen Produkten erméglichen
beziehungsweise

c) Aussagen Uber Praferenzen bezliglich
der UX unterschiedlicher Produktkatego-
rien erlauben.
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Die Sinus-Milieus in Deutschland
2012 (Sinus, 2012b)

Eine Datenbasis, die diese Anforderungen
maoglicherweise erflllt, waren die 2012
veroffentlichten Sinus-Milieus zur Internet-
nutzung, wenn diese mit Pradiktoren von UX
verbunden werden kénnten.

2.
Sinus-Milieus

Die wissenschaftliche Hintergrundidee der
Sinus-Milieus (Sinus, 2012a) sind die ,,Sozi-
alen Milieus” des franzdsischen Soziologen
Emile Durkheim (z.B. Durkheim, 1992). Soziale
Milieus beschreiben soziale Bedingungen wie
Werte, Normen, Gesetze aber auch wirtschaft-
liche und politische Faktoren, die den Einzel-
nen umgeben und ihn pragen. ,Sie fassen (...)
soziale Gruppen, also Menschen zusammen,
deren Wertorientierungen, Lebensauffassun-
gen und Lebensweisen dhnlich sind.” (Ueltz-
hofer, 1999, S. 629ff.). Dieses Modell hat sich
unter der Bezeichnung , Sinus-Milieus” in der
Markt-, Media-, Kommunikations- und Sozi-
alforschung etabliert. Bei der Beschreibung
der Sinus-Milieus geht die grundlegende
Wertorientierung ebenso in die Analyse ein,
wie Alltagseinstellungen zur Arbeit, Familie,
Freizeit, zu Geld und Konsum. Abbildung 1
gibt die Sinus-Milieus aus dem Jahr 2012 fur
Deutschland wieder. [Abb. 1]

Zwischen den unterschiedlichen Milieus
gibt es Beriihrungspunkte und Ubergénge.
Die Sinus-Milieus werden heute haufig
verwendet, um Produkte zielgerichtet

auf dem Markt zu platzieren. Sie weichen

Abb. 2.
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national ab und eignen sich damit auch zur
interkulturellen Bewertung von Produkten.
Sie werden laufend mit groBen représen-
tativen Stichproben erhoben, validiert und
verdffentlicht (Sinus, 2012a).

3.
Sinus-Milieus und Internetnutzung

Um dem wachsenden Einfluss des Internets
auf die Gesellschaft und somit den Konsu-
menten gerecht zu werden, veroffentlichte
das Sinus-Institut im Auftrag des Deut-
schen Instituts fur Vertrauen und Sicherheit
im Internet (DIVSI, 2012) im Frihjahr 2012
eine neue Ausrichtung von Sinus-Milieus.
Wahrend sich die bisherige Milieu-Studie
mit der Auffassung der Lebensverhéltnisse
auseinandersetzte, stand jetzt die Inter-
netnutzung im Fokus. Die Studie zeigt

die verschiedenen Verhaltensmuster und
Internet-Praferenzen der Milieus auf und
unterscheidet dabei drei Hauptgruppen:
Digital Natives, Digital Immigrants und
Digital Outsiders (vgl. Punkt 3.2). [Abb. 2]

3.1.
Be-Goals als Motivatoren
der User Experience

Um die Sinus-Milieus im Internet fir
unsere oben genannten Ziele nutzbar zu
machen, missen sie mit Pradiktoren fir
die UX verbunden werden. Im UX-Modell
von Hassenzahl (Hassenzahl, 2008, 2010)
wird zwischen Be-Goals, Do-Goals und

Motor-Goals unterschieden. Be-Goals
stellen die Grundlage der Valenzmethode
zur Messung von UX dar (z. B. Burmester et
al., 2010). Sie beziehen sich auf das Selbst
einer Person und haben existenzielle
Bedeutung fir diese. Aus den Be-Goals
werden Do-Goals (das Handeln einer
Person zum Erreichen des Beduirfnisses)
abgeleitet, die wiederum zu Motor-Goals
fhren. Letztere sind das zielgerichtete
motorische Handeln einer Person und die
Umsetzung zum Erreichen des Bedurfnis-
ses. Be-Goals werden aus grundlegenden
menschlichen Bedurfnissen abgeleitet.
Sheldon et al. (2001) nennen 10 Grundmo-
tive. Diese sind:
1. Selbstwert,
2. Autonomie,
3. Kompetenz,
4. Verbundenheit,
5. Freude und Stimulation,
6. Gesundheit und Fitness,
7. Selbstverwirklichung und

bedeutsam sein,
8. Sicherheit,
9. Popularitét und Einfluss sowie
10.Bedurfnis nach Geld und Luxus.

Aus diesen Grundmotiven heraus werden
wie ausgeflhrt Be-Goals gebildet. Diese
definieren, was oder wie eine Person
eigentlich sein méchte: , Hat eine Person
keinen Zugang zu ihr wichtigen Menschen
beispielsweise durch rdumliche Trennung,
dann stellt sich durch Frustration des
Bedurfnisses Verbundenheit ein Gefihl der
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Einsamkeit ein. Daraus entsteht das Ziel
einer wichtigen Person nahe zu sein.” (Bur-
mester et al., 2010, S. 207). Die Be-Goals
stellen — vereinfacht gesagt — also basale
Woinsche, Vorstellungen und Sehnsiichte
des Menschen dar — auch bei der Inter-
netnutzung. Eine hinreichende bis hohe
Erflllung der Be-Goals eines Menschen
wahrend der Nutzungssituation verschafft
ihm positives Empfinden und Nutzungs-
erleben. Frustration von Grundbedrfnis-
sen wahrend der Nutzungssituation fihrt
hingegen zu negativen Gefiihlen. Das
Nutzungserleben ist mithin ein evaluatives
Gefihl, das sich bei Erfullung, beziehungs-
weise Frustration von Grundbedrfnissen
einstellt (Hassenzahl, 2008).

Zwar haben Situation und Zeitpunkt einen
starken Einfluss auf die jeweils aktiven
Grundmotive einer Person, doch es lassen
sich interpersonelle Muster erkennen. Fur
den Einen ist Popularitdt grundsatzlich
malgeblicher als Selbstverwirklichung.
Andere streben stérker nach Autonomie
als nach Verbundenheit. Die Dominanz
verschiedener Grundmotive sind auch

auf die soziale Umgebung zurtickzufih-

ren (Sheldon et al., 2001). Menschen, die
aus denselben Sinus- Milieus stammen,
vereinen grundlegende soziale Hinter-
griinde, Werthaltungen, Lebensweisen und
Einstellungen. Mithin ist anzunehmen, dass
Mitglieder eines Sinus-Milieus tendenziell
auch die gleichen dominanten Be-Goals
aufweisen. Neben diesen der Literatur
entstammenden Uberlegungen konnte

in explorativen Betrachtungen von UX
Evaluationsstudien mit kleinen Stichproben
bei UID Hinweise darauf gesammelt wer-
den, dass unterschiedliche Sinus-Milieus
die angenommenen Unterschiede in der
Dominanz von Be-Goals aufweisen.

3.2.
Sinus-Milieus als Meta-Personas

Unabhangig von der Erstellung fallbezo-
gener Persona, die keine produktibergrei-
fende Bestandigkeit haben, flr ein spezi-
fisches Produkt aber relevant sind, lassen
sich die auf die Internetnutzung bezoge-
nen Auspragungen der Sinus-Milieus auf
verschiedenste Webprodukte anwenden.
Damit entsteht eine Vergleichbarkeit,
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die auch eine summative UX-Evaluation
erlaubt — es entstehen quasi Uberge-
ordnete ,Meta-Personas”. Nachfolgend
werden die Sinus-Milieus (vgl. Abbildung
2) inhaltlich dargestellt und mit Be-Goals
verknUpft, die nach den explorativen
Betrachtungen bei UID wahrscheinlich fur
Vertreter dieser Milieus als maBgebliche
Motivatoren erscheinen.

3.2.1.
Digital Natives

Die Digital Natives sind bereits friih mit
dem Internet in Berlihrung gekommen.
Sie sind selbstbewusste Internetnutzer,
die sich in drei Gruppen unterteilen lassen
(DIVSI, 2012).

Die erste Gruppe, die Digital Souverédnen
(,Souverane”), verstehen sich als digitale
Avantgarde des Internets mit individualis-
tischer Grundhaltung und Selbstanspruch,
das Internet auf der Suche nach Autonomie
in Denken und Handeln in seinen unbe-
schrankten Méglichkeiten weiterzuentwi-
ckeln und zu verdndern. [T-Wissen erlernt
dieses Milieu intuitiv im kreativ spielerischen
Umgang. Sie haben dabei keine Beriih-
rungsangste und viel Selbstvertrauen. Sie
distanzieren sich vom birgerlichen Main-
stream, der ihrer Meinung nach zu einge-
schrankten Routinen fihrt. Fir sie stellt die
digitale Welt einen neuen wesentlichen Teil
des Lebens dar. Sie sind ,,always on” und
ein Leben ohne Internet kénnen sie sich
nicht vorstellen. Allerdings vernachlassigen
sie dabei ihre realen Kontakte nicht, da zu
den Bedurfnissen der Souverénen auch die
Nahe und das Zusammensein mit anderen
gehdrt und sie es schatzen, voneinander
zu profitieren und mit SpaB und Spannung
gemeinsam Neues zu entdecken. Sie sind
dabei offen fur die Chance des Lebens und

entwickeln groBen Enthusiasmus.

Ebenso wie die Souverdnen verfliigen die
Effizienzorientierten Performer (, Perfor-
mer”) Uber ein hoch entwickeltes IT- und
Internetwissen und Equipment auf dem
neusten Stand. Die Technik nutzen sie
dabei als Erleichterung und Beschleu-
nigung, sowohl zur Kommunikation als
auch zur Unterhaltung, aber in erster
Linie fur berufliche Zwecke. Dabei sind in

ihrem Alltag alle Arbeitsprozesse mit dem
Internet verknlpf und man besitzt den
Anspruch jeder Zeit von Uberall auf das
Internet zugreifen zu kénnen. Multitasking
ist Selbstverstandlichkeit geworden, da
man konzentriert arbeitet und wéhrend
Meetings nebenbei die E-Mails bearbeitet.
So verfolgen sie neuste Trends, um frihzei-
tig davon zu profitieren und sich auf einem
hohen Mobilitatsniveau zu bewegen. ,Man
verbindet Zielstrebigkeit und Leistung mit
dem Genussvollen Erleben von Neuem in
einem méglichst selbstbestimmten Leben,
in dem technische Modernitat und Fort-
schrittsoptimismus selbstversténdlich ist”
(DIVSI, 2012, S.81).

Die dritte Gruppe der Digital Natives, die
Unbekiimmerten Hedonisten (,,Hedo-
nisten”), verfigen Uber mittlere Internet-
Kompetenz und Erfahrung. Trotzdem
haben sie keine Berlhrungséngste mit
dem Medium. Sie sind im Internet auf der
Suche nach Ablenkung, Unterhaltung und
Bestatigung als Gegensatz zu dem als
tendenziell unspektakuldr empfundenen
Alltag. Das Internet gilt dabei als unkom-
plizierter Weg, schnell an Unterhaltungs-
angebote aller Art zu gelangen. Zudem
ermoglicht es den Nutzern grenzenlo-
sen Freiraum und Kommunikation mit
Gleichgesinnten. Dieses Milieu gehért bei
technologischen Neuheiten nicht zu den
Entdeckern, sondern richtet sich nach den
beiden Multiplikator-Milieus Performer
und Souveréne. Dabei sind sie trotzdem
neugierig und experimentierfreudig. Sie
probieren neue Angebote Uberdurch-
schnittlich oft aus und sind dabei tber
Aktivitaten der Freunde in Social Network
bestens informiert. Sie préasentieren proak-
tiv die Héhepunkte ihres Lebens, um zum
Beispiel zu provozieren und Beachtung
zu finden. Beim Surfen folgen sie anschei-
nend spontanen Impulsen und lassen
sich oft stundenlang treiben. Dabei zeigt
sich auch ein Uberwiegend spontanes
Einkaufsverhalten.

Alle drei Gruppen der Digital Natives wei-
sen einen starken Drang nach Freiheit auf.
Unabhéngig von der Kompetenz wollen sie
schnell und unkompliziert ans Ziel. Durch die
geringe Berlihrungsangst mit dem Medium
wird viel ausprobiert und Neues erlernt.
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Be-Goals wie Selbstwert, Stimulation,
Popularitat und Verbundenheit stehen

fur die Hedonisten im Vordergrund. Die
Souveranen streben mehr nach Autonomie,
Kompetenz und Selbstverwirklichung. Dies
gilt auch fir die Performer, die aber dariber
hinaus auch nach Geld und Luxus streben.

3.3.2
Digital Immigrants

Die Digital Immigrants sind eher zuriick-
haltend im Netz. Fir sie ist das Internet nur
ein Mittel zum Zweck. Social Network ist
fur sie kein Fremdwort, aber im Famili-
enleben unerwiinscht. Auch hier gibt es
Unterkategorien:

So sind die Postmateriellen Skeptiker

(, Skeptiker”) eher zielorientierte Internet-
nutzer mit distanzierter, kulturkritischer Ein-
stellung gegentber Konsum und Technik-
Faszination. Sie haben eine ambivalente
Beziehung zum Internet. Einerseits schat-
zen sie die Kommunikations- und Informa-
tionsvorteile, andererseits mochten sie sich
nicht von der Technik vereinnahmen lassen
und selbst die Kontrolle bewahren. Zudem
nutzen sie das Medium nur sehr selektiv
zum Wissens-, Ideen- und interkulturellen-
Austausch. Dennoch zeigt sich insgesamt
eine leicht Uberdurchschnittliche Nutzung
des Internets gegeniiber anderen Milieus.
Aufgrund ihres Misstrauenszeigen sie ein
auffalliges Interesse an nichtkommerziellen
Institutionen und Quellen, die Transparenz
verkorpern. Diese konventionelle Haltung
bestatigt sich auch dadurch, dass sie hap-
tische Artefakte wie das , gute alte Buch”
schatzen.

Das zweite Milieu innerhalb der Digital
Immigrants sind die Verantwortungs-
bedachten Etablierten (,Etablierte”).
Auch sie sind eher selektive Internet-
nutzer. Sie zeichnen sich durch eine
verantwortungsorientierte Grundhaltung
gegeniber dem digitalen Fortschritt aus.
Technik besitzt fur sie keine Faszination.
Im Internet zeigen sie ein sehr aktives
Verhalten, schitzen ihre Daten und sind
dabei duBerst restriktiv. Das Internet wird
als Arbeits- und Kommunikationsmedium
genutzt und weniger zur Unterhaltung.
Sie legen Wert auf gepflegte Sprache und

hofliche Umgangsformen, die ihnen im
Internet schwindend erscheinen. Aller-
dings ist ihnen Offenheit und Toleranz und
Jlebenslanges Lernen” wichtig. Daher
wollen sie sich neuen Technologien nicht
verschlieBen, sondern intellektuell mit-
halten oder sogar Meinungsfihrer sein.
Fir dieses Milieu ist ein leichter Einstieg
und durchschaubare Komplexitat sowie
Transparenz von Bedeutung. Hier sind in
der Regel die finanziellen Mittel und die
Lernféhigkeit vorhanden, neue Technik zu
beschaffen und zu verwenden.

In dem Milieu der Skeptiker ist der Wunsch
nach Sicherheit, Kompetenz und Freude
und Stimulation stark vorhanden. Fir die
Etablierten hingegen sind Autonomie,

das Bediirfnis, Bedeutsam zu sein, sowie
das Beduirfnis nach Geld und Luxus von
Bedeutung. Weniger stark vertreten sind
die Be-Goals Einfluss, Selbstwert sowie
Popularitat und Einfluss.

3.3.3.
Digital Outsiders

Die Digital Outsiders streben nach
Harmonie in der Familie und fuhlen sich
hilflos in der uniiberschaubaren digitalen
Welt. FUr sie ist es oft unverstandlich, was
die Enkel im Internet treiben und wie die
,Post” in Sekunden um die Welt gehen
kann. Sie sind meist Uberfordert mit den
neuen Technologien, der Komplexitat
und Informationsfille. Besonders die
Internetfernen Verunsicherten (, Internet-
ferne”) sind nur Gelegenheitsnutzer oder
auch erklarte Offliner. Dieses Milieu ver-
sucht dem neuen Medium aus dem Weg
zu gehen und ist bei der Nutzung auf die
Hilfe Fremder angewiesen. Sie sind nicht
selten bereits im Ruhestand und schatzen
den direkten Kontakt zur Familie und den
Freunden. Verdnderungen verunsichern
und erscheinen demnach unangenehm.
Zusétzlich fehlt allgemein die Neugier,
sich Neues zu erschlieen. Sie sind eher
auf der Suche nach Schutz, Harmonie
und Geborgenbheit, als nach Erfolg und
dem Unbekannten. Sie haben (gefihlt)
alles Notwendige erreicht und entwickeln
sich nicht mehr explorativ. Im Internet
sind sie zudem sehr &ngstlich und miss-
trauisch unterwegs.

Ebenso die letzte Gruppe der Ordnungs-
fordernden Internet-Laien (, Internet-
Laien”). Sie besitzen die gleichen Bedurf-
nisse und Angste wie die Internetfernen.
Auch bei ihnen spielt das Internet keine
grof3e Rolle. Sie nutzen das Internet aller-
dings in der Regel mehrmals wochentlich.
Sie wollen (noch) mithalten kénnen, haben
dabei aber immer wieder Schwierigkeiten,
denen die Internet-Laien mit geringer
Internetkompetenz nicht gewachsen sind.
Die Internetnutzung dient nur noch dem
Praktischen und erfreut kaum. Zielloses
Herumsurfen wird vermieden, aus Angst
Fehler zu verursachen und dafur straf-
rechtlich Verantwortung ibernehmen zu
miussen. Wenn dann zuféllig etwas Neues,
fur Digital Natives Gewohnliches, entdeckt
wird, zeigen die Ordnungsfordernden Stolz
und durchaus auch den Mut, sich weiter mit
dem Medium auseinander setzen zu wollen.

Dem Milieu der Internetfernen sind beson-
ders die Be-Goals Schutz und Sicherheit,
Gesundheit und Fitness sowie Verbunden-
heit bedeutsam. Nicht nur den Internetfer-
nen, sondern auch den Internet-Laien ist
die Bestétigung ihres Handelns und eine
lenkende Flhrung durch das World Wide
Web wichtig. Fur sie sind auch die Be-
Goals Schutz und Sicherheit, Gesundheit
und Fitness sowie Verbundenheit wesent-
lich. Daruiber hinaus allerdings auch das
Beduirfnis nach Geld und Luxus.

Um die Zusammenhénge und Unter-
schiede zu verdeutlichen, gibt Abbildung 3
die sieben Milieus wieder. Sie enthalt auch
die maBgeblichen Be-Goals, die sich aus
der Literatur sowie aus den explorativen
Betrachtungen bei UID flr die einzelnen
Milieus ergeben. [Abb. 3]

Nachfolgend erlautern wir exemplarisch,
wie sich die unterschiedliche Verteilung
der maBBgeblichen Be-Goals auf das
Nutzungserleben auswirken kann. Es sei
noch einmal hervorgehoben, dass sich die
Ausfihrung bislang auf explorativ gewon-
nene Daten bezieht.

Dem Milieu der Hedonisten beispiels-
weise sind die Be-Goals , Stimulation” und
,Selbstwert” als maBgeblich zuzuordnen.
Dies schlagt sich in einem ausgepragtem
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Kommunikationsverhalten in Social Net-
works als fester Bestandteil ihres Alltags
nieder. Dabei geben sie in der Regel ver-
haltnismaBig unkritisch personliche Daten
preis und sind eher affin fir Werbeein-
flisse. Entsprechend sind Produkte, die fur
diese Gruppe eine positive UX erzeugen,
eher personlichkeitsnah und Uberbordend.
Das Gefiihl, immer Neues entdecken zu
kénnen, sowie die Moglichkeit, sich im
Internet mitzuteilen, sind besonders fiir
diese Gruppe von Bedeutung.

Die Be-Goals ,,Sicherheit” sowie ,, Gesund-
heit” und ,,Bedirfnis nach Geld/Luxus” sind
im Milieu der Internet-Laien pragend. So ist
anzunehmen, dass diese Gruppe ein schritt-
weises Vorgehen in einer klaren Meni-
Flhrung mit Transparenz und relativ vielen
Bestatigungen préferiert, um Sicherheit

und das Geflihl der Gefahrenabwendung
fur Leib und Besitz zu erleben. Dabei sollte
jeder Schritt nachvollziehbar und erkennbar
sein. Zudem sollte ein eher reduziertes,
Ubersichtliches und geschlossenes Design
eine positive UX beglinstigen. Wenige
Farben sollten bewusst eingesetzt werden,
um auf das wesentliche zu lenken. Werbun-
gen sollten nur dezent angebracht werden
und eher zuféllig und nicht auf die Person
fokussiert wirken. Videos oder automatisch
bewegte Interaktion werden eher abgelehnt
als in anderen Milieus.

4.
Fazit

Es wurden die Sinus-Milieus der Internet-
nutzer vorgestellt und Mdglichkeiten eror-
tert, diese mit Be-Goals zu verknlpfen. Auf
diese Weise kénnten Meta-Personas mit
Bezug zur UX geschaffen werden. Diese

Meta-Personas beziehen sich auf eine
Datenbasis, die anhand groBer Stichpro-
ben unabhangig quantitativ abgesichert
und fortlaufend normiert wird. Auf diese
Weise sollen Benefits in der komparativen
UX-Evaluation erzeugt werden. Mithilfe der
milieugenauen Rekrutierung tber Befra-
gung zum Nutzungsverhalten im Internet
soll beispielsweise ein zielgruppengerech-
tes User Experience Testing ermdglicht
werden. Aktuelle Studienergebnisse kénn-
ten fUr einzelne Milieus mit den Ergebnis-
sen von vergleichbaren Studien abgegli-
chen und somit ein valides Benchmarking
durchgefuhrt werden. Auch Aussagen Uber
grundsatzliche Nutzungsweisen beziiglich
neuer Produkte oder Produktgruppen
lieBen sich nach Milieus getrennt ableiten.

Bislang sind diese Uberlegungen noch
nicht empirisch untermauert. Da die
zugrundeliegenden Konstrukte , Sinus
Milieu” sowie , Be-Goals” aber wissen-
schaftlich fundiert und validiert sind, ist
davon auszugehen, dass ihre Verknipfung
zumindest grundsatzlich zuldssig ist. Explo-
rative Betrachtungen kleiner Stichproben
im Rahmen von UX-Evaluationen bei UID
weisen zusétzlich darauf hin. Sie kénnen
aber noch nicht als Beleg fir die Anwend-
barkeit dienen.

Daher wird es Studien zur quantitativen
Untermauerung geben missen, um die
tatsachlichen Zusammenhénge zwischen
Sinus-Milieus und Be-Goals zu untermau-
ern und damit verlasslich anwendbar zu
machen. Bei UID werden diesbezlglich
Ansatze erarbeitet, wie dies realisiert
werden kénnte. Aus heutiger Sicht spricht
viel fir eine quantitative Hypothesen-
prufung auf Basis von multifaktoriellen

beziehungsweise clusteranalytischen
Auswertungen. Diese sind gegebenenfalls
Uber groBe Stichproben in Online-Panels
realisierbar.
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