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Akzeptanzforschung im Marketing
Themen, Methoden, Beispiele
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Themen, Methoden, Beispiele

Einführung
Grundlagen der Akzeptanzforschung
Akzeptanzforschung in der Praxis

Referent: Dr. Jens Wehrmann, Safari-Institute



Einführung

• Motivation

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

- Letztlich entscheidet die Akzeptanz des Kunden
- Akzeptanz ist eine mögliche Schlüsselgroße für den Erfolg
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• Bereiche der Akzeptanzforschung

- Marktforschung
- Produkteigenschaften & -funktionen
- Marketing-Mix
- Kundenbindung, CRM

Produktentwicklung



Zielsetzung

• Nutzenpotenziale der Akzeptanzmessung

- Bestandaufnahme der aktuellen Situation
� Versachlichung eines emotionalen Themas

- Identifikation der Stärken und Schwächen
- Ableitung zielgerichteter Maßnahmen
- Prognose von Marktreaktionen
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- 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?



Grundlagen der Akzeptanzforschung
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Grundlagen der Akzeptanzforschung



Einführung

Definition Akzeptanz 

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

(Simon 2000)
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Zielsetzungen

• Analytische Zielsetzung: Erklärung der Wechselbeziehungen zwischen 
Innovation und Auswirkungen

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



Akzeptanzforschung

Neuere Akzeptanzforschung (Kollmann 1998):

• Betrachtungshorizont: Integration verschiedener Disziplinen und 
Wissenschaftsbereiche

• Entscheidungsmerkmal: Nutzungshäufigkeit spielt für technologische 
Innovationen eine größere Rolle als die reine Kaufentscheidung
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Innovationen eine größere Rolle als die reine Kaufentscheidung

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

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



Modelle zur Akzeptanzanalyse

• TAM (Davis 1986)
- Sehr weit verbreitet
- Faktoren: Nutzen, Einfache Bedienbarkeit 

(Aufwand)
- keine Berücksichtigung sozialer Faktoren
- Berücksichtigung der 

(subjektiven) Wahrnehmung
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• Degenhardt (1986)
- Betrachtung der Nützlichkeit von Systemen (BTX)
- Faktoren: Aufgabencharakteristika, 

Systemkonfiguration und Benutzermerkmale
- Berücksichtigung kontextueller 

Rahmenbedingungen



Modelle zur Akzeptanzanalyse

• TTFM – Task Technology Fit Model 
(Goodhue 1995)

- Bewertung der Eignung einer 
Technologie zur Erledigung 
einer Aufgabe

- Faktoren: Task, Technology, Individual
- Betrachtung innerbetrieblicher Lösungen, weit verbreitet
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• Dynamisches Akzeptanzmodell 
(Kollmann 1998)

- Betrachtung von Nutzungsinnovationen 
(kein Umsatz bei Nicht-Nutzung)

- Trennung von Einstellungs-
Handlungs- und Nutzungsakzeptanz



Modelle zur Akzeptanzanalyse

• Vorgehensmodell nach Herrmann et al. (1999)
- Betrachtung der Akzeptanz von 

Mediendiensten
- Berücksichtigung d. subjektiven 

Wahrnehmung und kontextuellen 
Bedingungen

- Ex-ante Erfassung der Akzeptanz 
unter Zuhilfenahme von Prototypen
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• Kundenzufriedenheitsmodell 
(Silberer et al. 2002)

- Trennung von 3 Ebenen: Hardware, 
Übertragung, Applikationen

- Betrachtung von Erwartungen 
und Erfahrungen 
(Erwartungskonformität)



Modelle zur Akzeptanzanalyse

• TAM (Davis 1986)

• Degenhardt (1986)

• TTFM (Goodhue 1995)

• Dynamisches Akzeptanzmodell (Kollmann 1998)
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• Dynamisches Akzeptanzmodell (Kollmann 1998)

• Vorgehensmodell nach Herrmann et al. (1999)

• Kundenzufriedenheitsmodell (Silberer et al. 2002)

� DART (Amberg, Wehrmann 2003)



DART im Überblick

• DART= Dynamic Acceptance Model for Reevaluating Technologies
(Methodik zur Strukturierung und Visualisierung der  Benutzer-
akzeptanz innerhalb des sog. Akzeptanzmanagements)

• Die drei Bausteine des 
Akzeptanzmanagements

(1) Erlebbarmachen 

Horizontaler Prototyp

Volle Funktionalität

Szenario
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(1) Erlebbarmachen 
des Produktes

(2) Analyse der 
Akzeptanz

(3) Integration der Ent-
scheidungsprozesse

Vertikaler Prototyp Gesamtes System

Tiefe F
unktionalität



DART Vorgehensmodell

Festlegung der 
Evaluierungs-

gruppe

Festlegung der 
Zielgrößen

Festlegung der 
Akzeptanz-
indikatoren Festlegung der

Messgrößen

plan

Festlegung der
Untersuchungs-

methode

Auswahl des 
Forschungsdesigns

Erhebung der 
Akzeptanz
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Mobiler 
Dienst

Analyse der
Nutzertypologie

act do
Durchführung 
von Aktionen 

und Maßnahmen Ableitung von 
Aktionen und 
Maßnahmen

Darstellung der
Ergebnisse

Analyse der  
Ergebnisse



Akzeptanzindikatoren

Median

75%-Wert

25%-Wert

Skalierung analog SchulnotenAkzeptanzdimension
Wahrgenommener Nutzen

Akzeptanzdimension
Wahrgenommene Bedienbarkeit

Beispiel einer DART-Analyse aus der 
Telekommunikationsbranche
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1 2 3 4 5 6
Akzeptanzdimension
Wahrgenommener Netzwerkeffekte

Akzeptanzdimension
Wahrgenommene Kosten



Vorgehensweise

Akzeptanzkonstrukt 
(Dimensionen, Fragen,
Indikatoren)

Erlebniswelt
(Erlebbare Vorversion, 
z.B. Prototyp)

Anpassung

Pretest-
Analyse
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Anpassung
Erlebniswelt,
Konstrukt

Erhebung

Akzeptanz-
analyse

Anpassung
Produkt und 
Marketing

Iterationen nach Bedarf



Akzeptanzforschung in der Praxis
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Akzeptanzforschung in der Praxis



Ökonomischer Produkterfolg

Erlöse

Zeit

?

?
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Kosten

Zeit

��� � Ein Produkt ist dann ökonomisch erfolgreich, 
wenn die Erlöse die Kosten übersteigen.

Wie gut wird ein Konzept akzeptiert?
Warum?

Wie gut wird das Produkt akzeptiert?
Warum?



Studie „Planung mobiler Dienste“

• Bundesweite Studie
- ca. 200 Unternehmen
- Verschiedenste Brachen

• Basiert auf theoretischem 
Framework (Abb.)

- 4 Dimensionen
- 19 Subdimensionen

Mobiler

Potenzial-
Dimension

Prozess-
Dimension

Unternehmens 
Infrastruktur

Personal-
wirtschaft

Technologie-
entwicklung

Beschaffung

Handling
von 

Infor-
mation

Technische
Erstellung

Dienst-
distribution

Marketing

Kundenbe-
treuung & Weiter-

entwicklung
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- 19 Subdimensionen

• Untersuchungsaspekte
- Wichtigkeit
- Kenntnisstand
- Planung

• Fazit: Planungsdefizite werden 
insbesondere bei der Akzeptanz 
gesehen

Mobiler
Dienst

Akzeptanz-
Dimension

Markt-
Dimension

Wahr-
genommener

Nutzen

Wahr-
genommene
Bedienbarkeit

Wahr-
genommene

KostenWahr-
genommene
Netzwerk-

effekte

Bestehende 
Wettbewerber

Komplementär-
produkte

Kunden

Liefer-
anten Sub-

stitutions-
produkte

Poten-
zielle
Wett-

bewerber

entwicklung



Studie „Planung mobiler Dienste“

Wichtigkeit Planung

40%

60%

80%

100%

40%

60%

80%

100%

Kenntnisstand

40%

60%

80%

100%
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Fallstudie Fahrerunterstützungssystem 
„HyNet – MobilMedia“
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„HyNet – MobilMedia“

Bericht eines Forschungsprojektes



Vorgehensweise

• Konzeption

• Entwicklung Prototyp 1

• Durchführung einer Akzeptanzanalyse

• Ableitung von Handlungsoptionen

Iterationsphase 1
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• Anpassung der Konzeption (Produkteigenschaften und Marketing-Mix)

• Entwicklung Prototyp 2

• Re-Evaluierung der Akzeptanz

� Deutliche Verbesserung der Akzeptanzwerte

Iterationsphase 2



Nutzertypologien

Relativ frühe Aufnehmer Relativ späte Aufnehmer

„Technologie-
Anwender“
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„Technologie-
Freaks“

„Technologie-
Muffel“

Innovators & Early Adoptors Early Majority Late Majority & Leggards



Akzeptanzevaluierung Prototyp 1
(Zielgruppe aus Focus Group)

Lessons learned:
� Diese Zielgruppe ist scheinbar ungeeignet
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Akzeptanzevaluierung Prototyp 1
(Technologie-Freaks)

Lessons learned:
� Technologie-Freaks als Zielgruppe besser geeignet
� Anpassungen sind erforderlich
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Akzeptanzevaluierung Prototyp 2
(Technologie-Freaks)

Lessons learned:
� Prototyp 2 hat deutlich verbesserte Akzeptanz.
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Weiterführende Literatur

• Wehrmann, Jens: Situationsabhängige mobile Dienste. Konzepte 
und Modelle zu ihrer effizienten Entwicklung unter besonderer 
Berücksichtigung der Benutzerakzeptanz. WiKu-Verlag, Berlin, 2004.

• Safari-Institute: Studie Planung mobiler Dienste. Analyse der 
Planungspraxis im Telekommunikationsmarkt. Nürnberg, 2004.

© 2005, Dr. Jens Wehrmann, Safari - Institute for Organisational Rethinking. 26

• Amberg, Michael; Hirschmeier, Markus; Wehrmann, Jens: The Compass 
Acceptance Model for the Analysis and Evaluation of  Mobile Information 
Systems. In: International Journal for Mobile Communications (IJMC) Vol 2, N 3, 
2004, S. 248-259. ISSN: 1470-949X 

• mehr unter http://www.safari-institute.de



Kontakt
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Kontakt

Safari - Institute for Organisational Rethinking

http://www.safari-institute.de 
wehrmann@safari-institute.de

Falkenstrasse 48
81541 München


