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Motivation

- Mangelnde Vorhersagbarkeit des Erfolges von Produktentwicklungen
insbesondere bei innovations- und technologiegetrieber Entwicklung

- Letztlich entscheidet die Akzeptanz des Kunden
- Akzeptanz ist eine mogliche Schliisselgro3e fiir den Erfolg

« Bereiche der Akzeptanzforschung

- Marktforschung
- Produkteigenschaften & -funktionen Produktentwicklung
- Marketing-Mix

- Kundenbindung, CRM

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking. 2
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* Nutzenpotenziale der Akzeptanzmessung

Bestandaufnahme der aktuellen Situation
Versachlichung eines emotionalen Themas

Identifikation der Starken und Schwachen
Ableitung zielgerichteter Mal3nahmen
Prognose von Marktreaktionen

 Fragen

- Was ist Akzeptanz?
- Wie, wann, wo und bei wem kann Akzeptanz gemessen werden?

- Welchen Beitrag kann die Messung der Akzeptanz zu einer
erfolgreichen Marktstrategie leisten?

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking. 3
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Grundlagen der Akzeptanzforschung
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Definition Akzeptanz

« Akzeptanz ist die positive Annahmeentscheidung  durch den Nutzer.
Sie kann auch als Widerspruch zum Begriff Ablehnung definiert werden.

(Simon 2000)

Zielsetzungen

* Analytische Zielsetzung: Erklarung der Wechselbeziehungen zwischen
Innovation und Auswirkungen

« Gestaltende Zielsetzung: Beeinflussung der Ausgestaltung  hinsichtlich
der Nutzung von Innovationen

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking. 5
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Neuere Akzeptanzforschung (Kollmann 1998):

e Betrachtungshorizont: Integration verschiedener Disziplinen und
Wissenschaftsbereiche

« Entscheidungsmerkmal: Nutzungshaufigkeit spielt flr technologische
Innovationen eine grél3ere Rolle als die reine Kaufentscheidung

¢ Nutzungsmotivation: Trennung von organisationsbedingtem
Nutzungszwang und privater Nutzung oftmals nicht mehr sinnvoll

o Zielsetzung: Ex-post Analyse (nach Markteinflihrung) stiftet weniger
Nutzen als ex-ante Betrachtung

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking. 6



Modelle zur Akzeptanzanalyse

e TAM (Davis 1986)

Sehr weit verbreitet

Faktoren: Nutzen, Einfache Bedienbarkeit
(Aufwand)

keine Berucksichtigung sozialer Faktoren

Berlcksichtigung der
(subjektiven) Wahrnehmung

 Degenhardt (1986)

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinkin

Faktoren: Aufgabencharakteristika,
Systemkonfiguration und Benutzermerkmale

Berlicksichtigung kontextueller
Rahmenbedingungen

Safari
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Wahrgenommener

Nutzen
Externe T
Einflussvariable
Wahrgenommene

%

einfache Benutzbarkeit

Einstellung
gegeniiber —
Nutzung

Tatsachliche
Nutzung

Externe Kognitive
Stimuli Reaktion

Einstellung- Verhaltens-
Akzeptanz Akzeptanz

Systemkonfiguration:
Aufgabenkompatibilitat
/ Benutzerireundlichkeit \

\

Wichtigkeit
Haufigkeit

Eredigungsalternativen

/ Erlernbarkeit \

Betrachtung der Nutzlichkeit von Systemen (BT X)) Aufasbencharakteristika:

EBenutzermerkmale:
Fahigkeiten, Fertigkeiten
Motivationale Variablen

Soziales Umfeld

\.l//

Wahrgenommene Niitzlichkeit des Systems
Subjektive Abschétzung von Kosten vs. Nutzen

+— Akzeptierbarkeit

Individuelle Akzeptanz der

Innovation
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TTFM — Task Technology Fit Model | =
(Goodhue 1995) ' _
. . - Einschatzung Einstellungs-
- Bewertung der Eignung einer I Technlogie : dj:ﬁmm- [ =P acentanz

Technologie zur Erledigung
einer Aufgabe |

- Faktoren: Task, Technology, Individual
- Betrachtung innerbetrieblicher Losungen, weit verbreitet

Individuum

[ vowustaoin | (__ Einstellungsebene )

Dynamisches Akzeptanzmodell § __ T
(Kollmann 1998) 5 | inidtes - FpiGrwartete Haodhingeetons} L
- Betrachtung von Nutzungsinnovationen ° Ol
(kein Umsatz bei Nicht-Nutzung)

- Trennung von Einstellungs-
Handlungs- und Nutzungsakzeptanz

C Einstellungsebene

. B¢ Handiungs- \ — LD I A5y
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Modelle zur Akzeptanzanalyse

* Vorgehensmodell nach Herrmann et al. (1999)

Betrachtung der Akzeptanz von
Mediendiensten

Berlicksichtigung d. subjektiven
Wahrnehmung und kontextuellen
Bedingungen

Ex-ante Erfassung der Akzeptanz
unter Zuhilfenahme von Prototypen

 Kundenzufriedenheitsmodell
(Silberer et al. 2002)

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari -

Trennung von 3 Ebenen: Hardware,

Ubertragung, Applikationen

Betrachtung von Erwartungen
und Erfahrungen
(Erwartungskonformitat)

Institute for Organisational Rethinking T

Evaluation vorbereiten Akzeptanz-

. Akzeptanzfaktoreny und
—— festiegen g Kompetenz-
e aien 2 1 faktorenraster

Cc.‘. Expertengesprache

| (Analoglen finden) /) o
10. Items
3. Prototypeni|4. Frageboge ' -—
Entwickier
Q entwerfen (erstelﬁn scharfen
-

J

/" Evaluation durchfﬁhnen h

e S. Prototyp erkunden
W“ {InkL Kontext
vemittiung )
ProvanidDy—e g
S (6. Fragebogen ausfullen Jet—{Fragenogen

(?. Machinterview funmn)
1

<
> SR 8. auswerten kein \
L~ Akafat i emd:utngpq \\_
~, -UF Py ”‘.
xqu:htreeuam \:}’:/ « Ergebnis
S Akzrakt T\ o
¢
N, relevant ~
N e
+
9. Mediendienst gestalten
anhand der als relevant
erkannten Akzfakt

] Ebene 3: Mobile-Commerce-Applikationen |

i Erwartungen I = Erfahrungen

[ Bestaligung bzw. Nichtbestatigung |

| Ebene 2: Ubertragungsstandards/-kosten J

<> |_Erfahrungen

Kundenzufriedenheit
bzw. -unzufriedenheit

r Bestatigung bzw. Nichtbestatiqung |

l Ebene 1: Hardware (mobiles Endgerate) |

I Bestatigung bzw. Nichtbestatigung I




Safari

MOde”e ZUr Akzeptanzaﬂ alyse Institute for Organisational Rethinking.

TAM (Davis 1986)

 Degenhardt (1986)

e TTFM (Goodhue 1995)

* Dynamisches Akzeptanzmodell (Kollmann 1998)
* Vorgehensmodell nach Herrmann et al. (1999)

« Kundenzufriedenheitsmodell (Silberer et al. 2002)

DART (Amberg, Wehrmann 2003)

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking.
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« DART= Dynamic Acceptance Model for Reevaluating Technologies
(Methodik zur Strukturierung und Visualisierung der Benutzer-
akzeptanz innerhalb des sog. Akzeptanzmanagements)

. Die drei Bausteine des f . Volle Funktionalitat ‘

»

Akzeptanzmanagements Szenario \ Horizontaler Prototyp

e

(2) Analyse der
Akzeptanz

-F.F-F.F-F

ﬁ

(3) Integration der Ent-
scheidungsprozesse

Y

\

Vertikaler Prototyp \Gesamtes System

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking. 11
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Festlegung der
Akzeptanz-

Festlegung der indikatoren Festlegung der
Untersuchungs- I Messgrolien
methode

4

Festlegung der

Festlegung der
Evaluierungs-

Zielgrofien

gruppe
Erhebung der
Auswahl des
Forschungsdesigns|™ — — =~ — Akzeptanz
Analyse der
Nutzertypologie

Nl Darstellung der

/ I \ Ergebnisse
/ I \
/ | \
y 2 I \
Durchfuihrung 1 Analyse der
von Aktionen Ergebnisse

Ableitung von
Aktionen und
MaRnahmen

und MalRnahmen
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Beispiel einer DART-Analyse aus der
Telekommunikationsbranche

Safari
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Wahrgenommener Nutzen
Unabhdngigkeit L

Informationsangebot el —

(erwartete) Inhalte

Bedirfnisbefriedigung

Aktualitat

Zusatzfunktionalitat

Altraktivitat Endgerat

Statussymbol

Wahrgenommene Netzwerkeffekte

Wahrgenommene Bedienbarkeit

Konfiguration

Mentfihrung

Wartezeiten

Displaygrofle

Anschaffungspreis
Endgerat

Tarifhohe

Tariftransparenz

Gesundheitsbedenken

Wahrgenommene Kosten |
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Akzeptanzkonstrukt e
(Dimensionen, Fragen,  >r—mouou--omr— e e e Va e

Indikatoren)

uuuuuuuuuuuuuuu

Erlebniswelt
(Erlebbare Vorversion,
z.B. Prototyp)

Pretest- e SVaR) - A
Analyse N

iahrgenommene Netzwerkefiekte Wahrgenommene Kosten|

Anpassung
Erlebniswelt,
Konstrukt

Volle Funktionalitat Erhebu ng
Szenario Horizontaler Prototyp @

Akzeptanz-

=
% analyse
? Anpassung
= Produkt und
) . (T Clilgle]
\ Iterationen nach Bedarf
Vertikaler Prototyp/ \Gesamtes System

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking. 14



Safari

Institute for Organisational Rethinking.

Akzeptanzforschung in der Praxis
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Erlose
A

v

Zeit

Wie gut wird das Produkt akzeptiert?
Warum?

Wie gut wird ein Konzept akzeptiert?
Warum?

Kosten

Ein Produkt ist dann 6konomisch erfolgreich,
wenn die Erlose die Kosten Ubersteigen.




Studie ,Planung mobiler Dienste”

Bundesweite Studie
- ca. 200 Unternehmen
- Verschiedenste Brachen

Technologie-
entwicklung

 Basiert auf theoretischem
Framework (Abb.)

- 4 Dimensionen
- 19 Subdimensionen

Beschaffung

Personal-
wirtschaft

Safari

Institute for Organisational Rethinking.

Unternehmens
Infrastruktur

Potenzial-

Handling
von
Infor-
mation

Dimension

Bestehende
Wettbewerber

¢ Untersuchungsaspekte

- WIChtngeIt Ko?ngTlgztar-
- Kenntnisstand
- Planung

« Fazit: Planungsdefizite werden
insbesondere bei der Akzeptanz
gesehen

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking.

Technische
Erstellung

Prozess-
Dimension

Dienst-
distribution

Kundenbe-
treuung & Weiter-
entwicklung

Dienst

Markt-
Dimension

zielle
Wett-
bewerber

Wahr-
genommene
Netzwerk-
effekte

Akzeptanz-
Dimension

Wahr-
genommene
Kosten

genommene
Bedienbarkeit

Wahr-
genommener
Nutzen

Wahr-
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Studie ,Planung mobiler Dienste”

100% «

80% <

60% <

40% <

20% <

Wichtigkeit

0% o
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<
N
c
[¢]
-
[e]
[a

Prozess
Akzeptanz

B unw ichtig

O w eniger wichtig
O wichtig

@ sehr wichtig

Markt

100% «

80% «

60% «

40% <

20% <

0% «

Potenzial

Kenntnisstand

Prozess
Akzeptanz

@ nicht vorhanden
O gering

@ grof

W sehr grof

Markt
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100% =

80% <

60% <

40% <

20% <

Planung

0% «

<
N
c
[}
art
o
o

Prozess
Akzeptanz
Markt

O keine Planung
O unsystematische Planung

m systematische Planung
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Fallstudie Fahrerunterstiitzungssystem
,HyNet — MobilMedia“

Bericht eines Forschungsprojektes
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* Konzeption Iterationsphase 1

« Entwicklung Prototyp 1

e Durchfihrung einer Akzeptanzanalyse

* Ableitung von Handlungsoptionen

* Anpassung der Konzeption (Produkteigenschaften und Marketing-MixI)terationslohase ?
*  Entwicklung Prototyp 2

* Re-Evaluierung der Akzeptanz

Deutliche Verbesserung der Akzeptanzwerte

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking. 20
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Relativ friihe Aufnehmer Relativ spate Aufnehmer

a
v
a
\ 4

»rechnologie-
Anwender*

»rechnologie-
Muffel”

»rechnologie-
Freaks"

Innovators & Early Adoptors Early Majority Late Majority & Leggards

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking. 21



Akzeptanzevaluierung Prototyp 1
(Zielgruppe aus Focus Group)

Wahrgenommener Nutzen
Unabhangigkeit

1

Lessons learned:

Safari
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Wahrgenommene Bedienbarkeit

Konfiguration

= s

Menuflihrung

Diese Zielgruppe ist scheinbar ungeeignet

{erwartete) Inhalte

Bedurfnisbefriedigung

Aktualitat

Zusatzfunktionalitat

'

Wartezeiten

Displaygrolie

| |
i & B
[ |

Anschaffungspreis
Endgerat

Tarifhhe

Altraktivitat Endgerat

Statussymbol
Wahrgenommene Netzwerkeffekte

Tariftransparenz

Gesundheitsbedenken

Wahrgenommene Kosten
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Unabhdngigkeit
el

Wahrgenommener Nutzen Wahrgenommene Bedienbarkeit
Konfiguration

~

Lessons learned:
Technologie-Freaks als Zielgruppe besser geeignet
Anpassungen sind erforderlich

Aentflihrung

Wartezeiten

N .

‘

Anschaffungspreis

Aktualitat Endgerat

Tarifhohe
Zusatzfunktionalitat

. — # Tariftransparenz
Attraktivitat Endgerat

Statussymbol Gesundheitsbedenken

Wahrgenommene Netzwerkeffekie Wahrgenommene Kosten




Akzeptanzevaluierung Prototyp 2 Safari
(TeCh n0|0g|e- FreakS) Institute for Organisational Rethinking.

Lessons learned:
Prototyp 2 hat deutlich verbesserte Akzeptanz.
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