durch

Nicht immer nutzen Konsumenten die Produkte,
wie es die Hersteller geplant haben. Solche
,Zweckentfremdungen“ sind keine Bedrohung
fur den Hersteller, sondern kénnen vielmehr

als Quelle fiir Innovationen dienen.
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Es sind die Hacker, die beinahe wie
Kiinstler eine Kultur der Zweckentfrem-
dung, des konzeptionellen Bastelns und
der Umcodierung entwickelt haben.
Ein ,Hack® fiigt Entferntes zusammen
und macht es mit einem Mal logisch.
Neue Ahnlichkeitssysteme entstehen. Ein
Hacker ist also jemand, der sich sehr
gut in der neuen Materie aus-
kennt, sie gleichsam schafft
—und spielerisch mitihren
moglichen Erscheinungs-
formen operiert.

Auch im Konsumgiiter-
bereich gibt es Experten-
und Extrem-Nutzer, die
heute schon Anforderungen
artikulieren, die morgen erst
im Mainstream gangig sein
werden. Nimmt man jedoch
Erkenntnisse der Kulturwis-
senschaften ernst, die sich
nit den Alltagspraktiken
von Menschen befassen, ist
das Potenzial eines Innova-

Fictional Product:

tions-,Populismus® mit der
Jetrachtung von Lead Usern
10ch lingst nicht ausgeschopft.
Insbesondere Michel de Cer-

au hat bereits vor

n in seinem berithmten Buch
Kunst des Handelns® sinnfillig
rausgearbeitet, dass der Konsum sich
s ein erneuter Akt der Produktion
rweist, in dem ein Produkt erst seiner
tztendlichen Zweckbestimmung zuge-
fihrt wird.
Viele Konsumenten benutzen Produkte
funktionaler oder symbolischer Hin-

1t ganzanders, als es in der Gebrauchs-

isung steht oder vom Hersteller
vorgesehenist. Improvisierende Umcodie-
rungen und Zweckentfremdungen sind
n der Tagesordnung, wenn Konsumen-

¢ Zwecke hin adaptieren. Die Griinde
gen dabei vielfiltig sein, etwa Spiel-
b, Geldknappheit oder ein Mangel
seeigneten Produkten auf dem Markt.
Die franzosische Sprache nennt diese
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1 Vorhandenes umnutzen und auf

Fictional Produc

allgegenwiirtigen Alltagspraktiken und

Kulturtechniken hochst plastisch ,dé-

tournement” und , bricolage”. Manchmal

treten Zweckentfremdungen sogar derart

notorisch auf, dass sie als solche gar nicht

mehr auffallen. Das innovative Moment

kristallisiert sich in diesen Beispielen

deutlich heraus und unterstiitzt die These,

wonach Zweckentfremdung als
wZweckentdeckung® (Dor-
schel 2002) und damit als
Keim der Innovation anzu-
sehen sei.

[ Wer in Veroffentlichungen
zu Marketing- und Innova
tions-Management nach die-
sen zentralen Denkfiguren und

A

Konzepten subversiven Han-
delns sucht, wird indes kaum
fiindig werden. Lediglich im
Bereich der .\Ln'kcnllihrung
sind verschiedene Spielarten
des,,Brand Hacking", das heif3t
der spielerischen Exploration
von Marken, bekannt. Durch
Brand Hacking wird versucht,
die Orientierungsfunktion
einer Marke auszutesten und
ihre Robustheit gegeniiber ge-
stalterischen beziehungsweise
kontextuellen Manipulationen
zu ermitteln.
Hacking als Kulturtechnik be-
deutet nimlich — anders als
das ,,Cracking” — kein scha-
denstiftendes Eindringen. Der
Hacker produziert vielmehr
experimentelle Versuchsanord-
nungen fiir eine kalkulierte und prizise
Intervention ins System, auch wenn sie
aus Sicht des Systems ,irregulir oder
sunfachminnisch® erscheinen mag. Tat-
sichlich ist eine solche Intervention eher
eine kiinstlerische; der Hacker verbindet
namlich die (analytisch-systematische)
Praxis des Ingenieurs oder Wissenschaft-

lers mit der kreativ-spielerischen Praxis
des Kiinstlers.

Im Folgenden soll allgemein von ,Cultu-
ral Hacking" gesprochen werden, wenn es
darum geht, in der Sphiire der Konsumen-
tenkultur Phinomene der Umcodierung
und Zweckentfremdung zu betrachten.

Brand Hacking: A
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Hierzu gehort
natiirlichins- § SSaN
besondere
der Umgang
mit Produkten. Das

Hacking von Produkten durch die Kon-
sumenten wird deutlich im ,Tunen*
von Freizeit-Utensilien, beispielsweise
der Software zum Baukastenspiel Lego
»Mindstorm® oder des Roboterhundes
Sony, Aibo*. Dem Roboterhund brachten
Nutzer schlieBlich erfolgreich das Tanzen
bei. Symptomatisch fiir das Verhiltnis zu
ihren ideenreichen Kunden ist jedoch,
dass die betreffenden Unternehmen sol
che Zweckentfremdungen hiufig eher als
Bedrohung denn als Quelle von Produkt-
innovationen ansehen — und mit ent-
sprechend scharfen Gegenmafnahmen
reagieren. Offenbar ist im Marketing
das Grundverstiandnis noch nicht so weit
gediehen wie im IT-Bereich, wo Unter-
nehmen schon gezielt Hacker engagieren,
um von ihnen die Schwachstellen in den
cigenen Systemen und Netzen austesten
zu lassen.

PROFESSIONELLES

CULTURAL HACKING
Natiirlich dringt sich die Frage auf, ob mit
diesem kundenorientierten Zugri

auch
grofere Innovationsspriinge in Aussicht
stehen. Michel de Certeau hat nicht ohne
Grund die Kunst des Handelns, das heifit
die fantasievoll-improvisierenden Prakti-
ken der Konsumenten, als Taktieren einge

stuft und vom strategischen Vorgehen der
Unternehmen abgegrenzt. Hinzu kommt,
dass Konsumgiiterhersteller anders als
B2B-Anbieter oftmals nicht wissen, wo sie
ihre Lead-User tiberhaupt suchen sollen.
So wurde ein Hersteller von Spriihdosen-
Lacken eher durch Zufall der Tatsache
gewahr, dass die Kunden mit den Anfor-
Milieu
zu finden sind. Mit anderen Worten,
selbst wenn klar ist, wer die avancier-

ten Nutzer oder Zweckent
fremder sind,

derungen von morgen im Sprayer-




mag ein engerer Kontakt mit ihnen nicht
immer opportun erscheinen.

Wie kann folglich Produktinnovation
unter diesen Vorzeichen strategisch vor-
genommen und von eher zufilligen ,,Con-
sumer Insights* abgekoppelt werden? Es
liegt nahe, dass im Innovationsprozess
hierfiir Akteure mit spezifischen Fihig-
keiten erforderlich sind, soll es um eine
»Kunst des strategischen Handelns® ge-
hen. Im Folgenden sollen daher einige
,Versuchsanordnungen® des Cultural
Hacking von Kiinstlern und Designern
vorgestellt werden, die mit Hilfe von
spielerischer Exploration die Produkt-
entwicklung unterstiitzen.

DUNNE AND RABY: UNSICHT-
BARES SICHTBAR MACHEN

Eines der fundamentalen Probleme von
radikalen Innovationsschritten besteht
darin, dass Nutzungen und Bedeutungen
dieser neuartigen Produkte gar nicht
absehbar sind. Eine Reihe von Versuchs-
anordnungen, welche dieser Frage nach-
gehen, haben die Londoner Designer
Anthony Dunne und Fiona Raby ent-
wickelt. Deren Gegenstand ist zumeist
die ,unsichtbare Architektur® elektro-
magnetischer Strahlen, die mittlerweile
aus unserem Alltag nicht mehr wegzuden-
ken sind, aber vom Menschen nicht wahr-
genommen werden konnen. Wiiren sie je-
doch wahrnehmbar, hitten elektronische
Objekte wesentlich groere Dimensionen
und wiirden sich gegenseitig durchdrin-
gen. Mit so genannten , Placebo Products*
haben Dunne und Raby Maobelstiicke
entwickelt, die auf solche Strahlungen re-
agieren und damit Unsichtbares sichtbar
machen. Hierzu gehort beispielsweise ein
Tisch mit 25 Kompassen, die ausschlagen,
wenn ein elektronisches Gerit in die Nihe
kommt, und ein Tisch mit GPS-Empfin-
ger, der auf einem Display dem Besitzer
die geografischen Koordinaten anzeigt
oder ,LOST* meldet, wenn kein Signal
zu empfangen ist.

Es handelt sich hier folglich um Produkte,
die keine Funktionalititen im iiblichen
Sinne besitzen, sondern erst von ihren
Nutzern einer Zweckbestimmung und
Interpretation zugefiihrt werden miissen.
Dunne und Raby verleihen diese Produkte
mit ihren merkwiirdigen Eigenschaften
fiir eine gewisse Zeit an Verwender. Im

WISSEN CULTURAL HACKING

Anschluss an die Adoptionsperiode geben
sie Auskunft dariiber, wie sie damit umge-
gangen sind und welche Rolle das Objekt
in ihrem Leben schlieBlich eingenommen
hat. Charakteristische Zuschreibungen
werden dabei erkennbar. So werden die
teilweise unberechenbaren Reaktionen als
Eigenleben interpretiert, dessen Eigenwil -
ligkeit oder Widerspenstigkeit durchaus
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einen hohen Reiz ausiibt und zur inten-
siven Kommunikation mit dem Objekt
filhrt — wie mit einem Haustier. Anthony
Dunne berichtet gar von Nutzern, die
beim Nachhauseckommen zuerst zu ihrem
GPS-Tisch gingen, um nachzusehen, ob
er sich denn ,,LOST* fiihlte.

Das Cultural Hacking von Dunne und
Raby setzt also direkt an der Frage nach
der Orientierung an. Und zwar insofern,
als sie untersuchen, wie Konsumenten
in einem de facto undefinierten Raum
Orientierung fiir sich gewinnen in Bezug
auf Nutzungsformen und Bedeutungs-
zuschreibungen. Es geht bei ,Placebo
Products® folglich nicht um eine inno-
vative Produktkategorie im Hinblick auf
ein Blockbuster-Potenzial, sondern um
cin Mittel der strategischen Kundenfor-
schung, das eruiert, wie Vorstellungs- und
Lebenswelten auf die Kolonialisierung
durch radikale Innovationen reagieren.

HUMAN BEANS:

REALE FIKTIONEN

Entgegen der scheinbaren begrifflichen
Ahnlichkeit stellen ,Placebo Products*
und ,Fictional Products* hichst unter-
schiedliche Produktkonzepte und auch
Zugriffe auf das Cultural Hacking dar.
wFictional Products®, entwickelt von den
beiden Designern Mickael Charbonnel
und Chris Vanstone, verfiigen sehr wohl
tiber Klar definierte Zweckbestimmun-
gen. Dabei ist das Attribut , fiktional“ sehr
wortlich zu nehmen. Es meint namlich
nicht das zur Floskel verkommene Story-
telling, mit dem Marken und Produkte
emotional — meist mit Retro-Elementen
—aufgeladen werden sollen; vielmehr geht
es darum, durch ein geeignetes Auleres
Produkteigenschaften zu simulieren oder
zu dissimulieren. Human Beans adres-
sieren dabei sehr effektiv Tabuzonen in
Form von teils heimlichen Sehnsiichten
und Angsten.

Wo vormals Produkte durch geeignetes
Design zu demonstrativen ,Must-haves*
aufgewertet worden waren, ist in Zei-
ten von zunehmendem Sicherheitsfana-
tismus und gewalttitigen Ubergriffen
—neuerdings etwa auf iPod-Besitzer — das
geeignete Verstecken der Fetischobjekte
als Schutz vor Diebstahl indiziert. Bei-
spiclhaft entwickelten Human Beans
= neben einem essbaren Mobiltelefon
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Essentials

e Cultural Hacking bedeutet, dass Kon-
sumenten Produkte umcodieren oder
zweckentfremden, indem sie bei-
spielsweise diese Produkte ,tunen®
und auf ihre Zwecke hin adaptieren.

Diese eher zufilligen ,Consumer In-
sights“ lassen sich in einen Prozess
des strategischen Handelns uber-
fuhren. Dieser Innovationsprozess
erfordert Akteure mit spezifischen
Fihigkeiten.

Kundenorientierung bedeutet in die-
sem Zusammenhang, sich nicht nur
am Kunden zu orientieren, sondern
auch dem Kunden Orientierung zu
geben.

— eine geeignete Pizza-Schachtel namens
Power-Pizza, um ein Apple PowerBook
zu tarnen.

In dhnlicher Weise versuchen Human
Beans in ihrer Produktserie ,Wow! I
can’t believe it’s still dirty!™ die Angst vor
unsichtbaren Gefahren wie Keimen, An-
steckungsrisiken, verstecktem Schmutz
et cetera zu thematisieren. Die Designer
verfolgen hierbei eine Strategie der Sicht-
barmachung wie bei Visi-Germ, einem
Spray, das nach erfolgter Reinigung die
noch verbliebenen Bakterien sichtbar
macht und zwanghaftem Putzen seine
Legitimation verleiht. Die ebenso zwang-
hafte Neigung vieler Eltern, ihre Sprosslin-
ge vor Gefahren zu behiiten, adressiert der
Beiflring Mr. Germy. Weil gerade hoch-
gradig reinliche Umfelder dazu fiihren,
dass bei Kleinkindern das Immunsystem
nicht ausreichend entwickelt wird, gibt
Mr. Germy beim Kauen prizis dosierte
Keime an das Kind ab.

BLAST THEORY: ENTFUHRUNG
ALS DIENSTLEISTUNG

Cultural Hacking nimmt, so die Schluss-
folgerung aus den ,Fictional Products®,
auf Tabuzonen Bezug oder auf Situati-
onen, hinter denen man zunichst kaum
ein ,Bediirfnis* vermuten wiirde. So hat
die Performance-Gruppe Blast Theory
bereits Ende der 90er-Jahre untersucht,
inwieweit Entfithrung zum reizvollen
Produkt, zur attraktiven und potenzi-
ell begeisternden Dienstleistung werden

CULTURAL HACKING

kann. Hierzu benétigte Blast Theory
nicht zuletzt ein innovatives Konzept
zur Kundenforschung. Aus detaillierten
Analysen von Entfithrungsprozessen im
Vorfeld war Blast Theory bekannt, dass
das Beobachten und Beobachtetwerden,
das Verfolgen und Verfolgtwerden in der
Friithphase einer Entfithrung eine zentrale
Rolle spielen. Um in einer Befragung
nicht mit einem konkreten Produkt-
vorschlag Ergebnisse ohne Belang zu
prijudizieren, wollte Blast Theory im
Rahmen einer kiinstlichen Talkshow-
Situation von den Probanden wissen, wel-
chen Stellenwert Entfithrung tiberhaupt
in deren Vorstellungswelt einnimmt, wie
sie deren Imagination beeinflusst und
vor allem, wie es bei ihnen um die Lust
an Voyeurismus, Exhibitionismus und
Unterwerfungsspielen bestellt ist.

Das Resultat war ein Dienstleistungs-
konzept namens KIDNAP: In britischen
Kinos lief daraufhin ein Spot, in dem
die Zuseher aufgefordert wurden, sich
gegen eine Gebiihr von zehn englischen
Pfund als potenzielle KIDNAP-Kandida-
ten registrieren zu lassen. Tausende von
Interessenten meldeten sich sodann und
entrichteten die Gebiihr. Aus diesen Be-
werbern wihlte Blast Theory nach Obser-
vierung zwei ,Gewinner" aus, entfiihrte
diese und hielt sie an einem geheimen Ort
fiir 48 Stunden fest. Die Aktion wurde
live im Internet iibertragen und ist als
Dokumentation erhiltlich.

CULTURAL HACKING IST

MEHR ALS ,KREATIV SEIN“

Die Beobachtung von Lead Usern als
Inspirationsquelle fiir Innovationen ist
mittlerweile zu Recht erkannt und auf
dem Wege, sich auf breiter Front durch-
zusetzen. Sobald ein solcher,,Marketing-
Trend* jedoch ubiquitir wird, stellt sich
die Frage, wie demgegeniiber erneut ein
Vorsprung erzielt werden kann. Hier
leistet die Metapher des Cultural Hacking
gute Dienste insofern, als sie die subversi-
ve Kraft der Zweckentfremdung und der
Bricolage herausarbeitet:

e Der erste Schritt besteht mit Michel
de Certeau darin, die (massenhaft auf-
tretenden) Umnutzungen ,hackender®
Konsumenten zu erfassen und in der
Produktentwicklung zum Tragen zu brin-
gen. Als logische Konsequenz daraus se-

Placebo Product: Beim ,Nipple
Chair* beginnen die ,Brustwarzen
zu vibrieren, wenn Strahlen durch
den Oberkérper desjenigen dringen,
der auf dem Stuhl sitzt.

hen Dunne/Raby (1998) in der ,,(ab)user
friendliness“ eines Produkts einen zen-
tralen Erfolgsfaktor.

* Der zweite Schritt besteht darin, zu
ciner ,Kunst des strategischen Handelns®
zu gelangen, indem entsprechende ,,dé-
tournements“ von professioneller Seite
crfolgen. Ziel ist es, mit geeigneten Ver-
suchsanordnungen die (taktischen) kul-
turellen Innovationen auf Konsumenten-
seite zu antizipieren oder zu provozieren.
Die kiinstlerischen Arbeiten und Designs
sind dabei in hohem Mafe analytisch,
besitzen als Versuchsanordnung nicht
zuletzt den Charakter einer strategischen,
interpretativen Kundenforschung. Explo-
riert werden beispielsweise individuelle
oder gesellschaftliche Tabuzonen, die
normalerweise unzuginglich bleiben;
oder aber Produkte codieren Bereiche
neu, die als relevante Problemlagen bis-
lang gar nicht erkannt waren.

¢ Damit sind, drittens, bei Cultural Ha-
cking immer auch Fragen der Orientie-
rung adressiert. Beispielsweise geben die
Studien von Dunne und Raby dariiber
Auskunft, wie Kunden unbekanntes Ter-
rain von Nutzung und Bedeutung fiir
sich erschlieen. Doch diese Frage nach
der Orientierung ist nicht nur fiir die

Produktinnovation zentral, sondern fiir
strategisches Marketing als solches. In
einem strategischen Kontext darf nimlich
Kundenorientierung nicht nur heiflen,
sich am Kunden zu orientieren, sondern
muss vor allem auch heifen, den Kunden
zu orientieren. Soll dies gelingen, muss
klar sein, wie die Kunden Orientierung
finden, wo deren grofite Orientierungs-
defizite liegen und wo Andockstellen fiir
Orientierungsangebote zu lokalisieren
sind.

® Viertens bedeutet Cultural Hacking
Interaktion. Die explorierende Vorge-
hensweise einer solchen Interaktion ist
getrieben von spielerischem Ernst und
ernstem Spiel — wozu nicht zuletzt auch
ein Mindestmaf an Absichtslosigkeit
gehort. Hinzu kommt, das Gegeniiber
als Kommunikations- und Interakti-
onspartner auch ernst zu nehmen, und
zwar gerade wenn,,subversive“ Vorgehens-
weisen zur Anwendung kommen. Weder
gehtees folglich darum, den Konsumenten
wie ein wehrloses Opfer zu ,hacken®,
noch darum, die Kunden als unbeugsa-
me, widerstindige ,,Culture Jammer* zu
heroisieren. Damit sind erste Grundziige
einer ,Hacker-Attitiide" umrissen, die
weder dem herkdmmlichen Marketing-
Denken noch der gingigen Konsumkritik
schmeichelt.

® Fiinftens lisst sich auch das Hacking
umdeuten. Die niichste Stufe der Zweck-
entfremdung besteht dann folglich darin,
sich selbst zu hacken. Das heifit, die eigene
Strategie — die eigene Kampagne, das
eigene Produkt, das eigene Geschifts-
modell — wird zum Gegenstand der Ex-
ploration: Welche Umcodierungen und
Umnutzungen sind potenziell moglich,
und welche ,détournements® erweisen
sich als besonders hilfreich beziehungs-
weise besonders schidlich? Im Ergebnis
fithrt dieses Vorgehen zu Szenarien, die
sowohl fiir Innovationsanstrengungen als
auch fiir eine strategische Frithaufklirung
genutzt werden konnen. @
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