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Erlebbar machen . .
der Produkte, Evaluierung der Integration der

Akzeptanz Prozesse in die
(MaFo) Entscheidungsablaufe|
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B

bzw. Konzepte
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Einsatzbereiche
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» Akzeptanzanalysen vor der Produkteinfiihrung
» Bewertung der Akzeptanz anhand von Konzepten oder Prototypen
» Médglichkeit der Bewertung von Produktalternativen
» lterativer Ubergang vom Konzept zum Produkt

» Akzeptanzanalysen nach der Produkteinfiihrung
» Messung der Akzeptanz zum Stichtag X
» Beantwortung konkreter Fragen (z.B. Vermutungen)
» Ableitung von konkreten MaRnahmen

* Akzeptanz als operative SteuerungsgroBe im Zeitverlauf (Integration in die Ablaufe)
» Verstandnis der Einflussfaktoren

» Handlungsorientierung in der Produktentwicklung
(z.B. Prozessintegration)

» Vergleich der Akzeptanz im Zeitverlauf (z.B. Controlling)

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 4




Einbindung der Kunden
in die Produktentwicklung
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Inspiration Vision
Stage Stage

Concept
Assessment

Stage

Engineering
Stage

Production
Stage

Introduction
Stage

User Experience Management

ACCEPTANCE MANAGEMENT

Instrument U, [

Instrument U,

Quantitative and Qualitative Market Research

Instrument F, o o
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Modelle zur Akzeptanzanalyse

+  TAM (Davis 1986)
+ Degenhardt (1986)

*  TTFM (Goodhue 1995)

<o Safari

o

+ Dynamisches Akzeptanzmodell (Kolimann 1998)

»  Vorgehensmodell nach Herrmann et al. (1999)

+ Kundenzufriedenheitsmodell (Silberer et al. 2002)

» DART (Amberg, Wehrmann 2003)

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut.
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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 [ Volle Funktionalitat

Akzeptanzmanagements Szenario /Horizontaler Prototyp

el N7

(2) Analyse der
Akzeptanz

(3) Integration der Ent-

%)

Jej[euOIyUN Bj8I]

scheidungsprozesse \
Vertikaler Prototyp/ \Gesamtes System
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Die Balanced Scorecard -;1;:;: Safari
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Personal Kunden
Ist unser Personal Sind unsere
zufrieden? Kunden
zufrieden? Balanced Scorecard (BSC):

B‘: I~ Scores, GroRen (z.B.: Marktanteil)

\

Score-Inhalte, -Werte (z.B.: 60%)

Score-Perspektiven (Dimensionen)

Prozess Finanzen
Sind unsere Sind wir
Prozesse finanziell
effizient? gesund?

Die Balanced Scorecard ist ein Fiihrungs- und Controlling-Instrument, welches die Ausrichtung der
Unternehmung auf ihre strategische Ziele Uber finanzielle und nicht-finanzielle Leistungsindikatoren
misst und steuert.

Anforderungen an Leistungsindikatoren (SMART):

Sustainable, Measurable, Achievable, Reasonable, Timely

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 8
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Kategorien & Dimensionen O atitue foe Organisational Remisking
Nutzen Aufwand
Mobiler Wahrgenommener = Wahrgenommene
Dienst Nutzen Bedienbarkeit
Kontextuelle Wahrgenommene = Wahrgenommene
Bedingungen Netzwerkeffekte Kosten
© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 9

Konkretisierung der Begrifflichkeit o Safari
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Abstra!(ter Dimensionen Messkriterien Fragen / Skala
Begriff Aussagen N
ule Nutzen R g
: Erste Benutzung é 3
: Anschaff ! 6
nschaffungs-
L + Bedienbarkeit 1~ kosten OO0
1
! 1
Akzeptanz - _: : Verwendung
1 1 i Wie gut wissen Sie
(g Kosten -+ el iiber die Tarifstruktur D D D
1 1 transparenz Bescheid?
1 1
1 1
! I Gesundheits-
| " bedenken OO0
effekte (Mob.)
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DART -

Sub-Dimensionen &Indikatoren
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Wahrgenommener Wahrgenommene
Nutzen Bedienbarkeit
Erwartungen Inbetriebnahme
Berlf;f:m (Bedurfnisbefriedigung, (Konfiguration, Anmel- Berlfll;f:mg
9 Prestigewert, Inhalte) dung, Personalisierung)
Erwartungskonformitat Bedienung
Verwendung | (Informationsangebot, Un- |(Meniifihrung, Wartezeiten| Verwendung
abhangigkeit, Spalfaktor) | Eingabe, Displaygréfe)
Wahrgenommene Wahrgenommene
Netzwerkeffekte Kosten
Endgerite Anschaffungskosten
Beﬂf:m (Attraktivitat, Status- | (Endgerét, Vertragsab- Befﬂﬁﬁn o
9 symbol, Zusatzfunktionen) | ~ schluf oder -wechsel)
Mobilitat Laufende Kosten
Verwendung |(Netzabdeckung, Gruppen-|(Tarifhdhe & Transparenz, | Verwendung
zugehorigkeit, Verbreitung)] Gesundheitsbedenken)

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut.

DART Vorgehensmodell
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Festlegung der
Akzeptanz-
indikatoren

Festlegung der
Evaluierungs-
gruppe

Auswahl des

Forschungsdesigns|

Durchfiihrung
von Aktionen
und MaRnahmen

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut.

Ableitung von

Aktionen und
MaRnahmen

Imatitute tor Organdsational Heffinking
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Vorgehensweise aarilung 1o Ovganisateingl Raninking,

Akzeptanzkonstrukt
(Dimensionen, Fragen,
Indikatoren)

Erlebniswelt
(Erlebbare Vorversion,
z.B. Prototyp)

Pretest-
Analyse

Anpassung

Erlebniswelt,

Konstrukt

Vole Funktionalest Erhebung
D=
2 " Akzeptanz-
: analyse
% Anpassung
= Produkt und
- . Marketing
Iterationen nach Bedarf
© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 13
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Visualisierung beim DART Ansatz

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 14




DART-Raster
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Wahrgenommene Bedienbarkeit
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DART-Raster
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DART-Raster
Akzeptanzindikatoren
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Darstellung der Bewertungsskala Inatituste tor Srganinational AeShinking
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Ermittlung von %o Safari
F

Median und Quartilswerten

anune o Ovgatialeial Aammethars)

Vorgehensweise

«  Die Antworten der Probanden werden erfasst.

«  Dann werden sie aufsteigend sortiert und aufgereiht.

* Nun kann der Median und die Quartilswerte ermittelt werden.

Unsortierte Bewertungen

4 2 1 3 5 4 4 3 2 1 2 3 1 2 3 4 5 2 3 1 3 2 3

Sortierte Bewertungen

i1 11 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 5

25%-Quartilswert: 2 Median: 3 75%-Quartilswert: 4
© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 19
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Bedt_autung von oo Safari
Median und Quartilswerten O ietube for Ognisations Aehkakiog

*  Der Median (auch Zentralwert) kann so gelesen werden,

» dass mindestens 50% der Probanden genau diese Bewertung oder
eine bessere abgegeben haben.

» dass mindestens 50% der Probanden genau diese Bewertung oder
eine schlechtere abgegeben haben.

+  Der 25%-Quartilswert bedeutet,

» dass mindestens 25% genau diese Bewertung oder eine bessere
Bewertung gegeben haben

*  Der 75%-Quartilswert besagt,

» dass mindestens 75% genau diese Bewertung oder eine bessere
Bewertung gegeben haben

» dass bedeutet gleichzeitig, dass mindestens ein Viertel der Probanden
genau diese oder eine schlechtere Wertung abgegeben haben
Sortierte Bewertungen

i1 11 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 5

25%-Quartilswert: 2 Median: 3 75%-Quartilswert: 4

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 20




Darstellung von
Median und Quartilswerten

Die dicke Linie stellt den Median dar
= Auf und innerhalb des Medians befinden sich
die Besten 50% der Ergebnisse
=>» Auf und auferhalb die Schlechtesten 50%
=> Je besser die Note, desto zufriedener ist der
Befragte
VS SEBEEY 53
Die duBere diinne Linie zeigt den Wert des
0,75 Quartils
=> Auf und aulRerhalb dieses Wertes befinden
sich die Schlechtesten 25% der Ergebnisse
I |
Die innere diinne Linie zeigt den Wert des
0,25 Quartils
=>» Auf und innerhalb befinden sich die Besten
25% der Ergebnisse
e VA
Die Flache stellt die Halfte aller Ergebnisse dar
=> Die besten und schlechtesten 25 % der
Ergebnisse werden weggelassen
(Vermeidung von Extremwerten)
=> Je kleiner die Flache, desto einiger sind sich
die Befragten (geringe Streuung der
Ergebnisse)

o Safari
o

anune o Ovgatialeial Aammethars)

25%-Wert

B S Median

75%-Wert

Interpretationshinweise 1/4

o Safari

(@] Imatitute tor Organdsational Heffinking

Ein gleichverteiltes
/ Ergebnis mit einer Streuung
/ von einer Note |asst keine
'7\, starke Tendenz erkennen.

Wahrge



Interpretationshinweise 2/4

Safari

rﬁi
o
L, i)
.-

[

ST 10 DV a A kiars];

Fallen alle 3 Werte
zusammen, sind sich die
Befragten einig.

Interpretationshinweise 3/4

oo Safari

o

s

X

o
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Ergebnis mit starker
Streuung, die Probanden

_\—"" haben keine einheitliche

Wahrnehmung.

Wahrger
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Interpretationshinweise 4/4 O inatituse for rganisational Resninking

. el

i
n~

Recht hohe Einigkeit der
Probanden, allerdings mit
negativer Tendenz.

Wahrger

_ _ o Safari
DART in der Praxis 4 iatitute tor Srganisational Aesiking

* DART findet zunehmend nationale und internationale Verbreitung

»  Projektschwerpunkt bislang auf mobilen Diensten
- Multimedia (z.B. Bahn-TV via W-LAN)
- Informationsdienste (z.B. Friendfinder)
- Transaktion (z.B. Ticketing fur Nahverkehr, Kino)
- Kommunikation (z.B. MMS, Videotelephonie, VolP)
- Navigation (z.B. Routenplanung)

»  Weitere Pilotprojekte in folgenden Themenbereichen:
- IT-Portale
- CRM-Systeme
- Versicherungsbrache
- Energieversorgungsbereich
- CMMI in Deutschland

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 26
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Agenda f“f’ anune o Ovgatialeial Aammethars)
Tag 1 Einflhrung in das Akzeptanzmanagement
. Lektion 1) Einfiihrung und Vorstellung
. Lektion 2) Grundlagen der Akzeptanzforschung
. Lektion 3) Akzeptanzmessung bei mobilen Diensten
. Lektion 4) Fallbeispiel clever-tanken.de
. Lektion 5) Akzeptanzmessung auf dem Weg zur Markteinfiihrung
. Lektion 6) Story Telling
Tag 2 Fallstudie einer mobilen J2ME-Applikation
. Lektion 7) Vorstellung der Fallstudie
. Lektion 8) Entwicklung Projektplans zur Akzeptanzanalyse
. Lektion 9) Evaluierung und Analyse der Benutzerakzeptanz
. Lektion 10) Wrap up
© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 27
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Fallbeispiel clever-tanken.de
Lektion 4

Case 1 - Akzeptanz des HyNet Mobilmedia Portals
Case 2 - Akzeptanz des mobilen Service Portfolios
Case 3 - Akzeptanz der Internet Plattform
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Case Study 1 - HyNet — MobilMedia

Einsatz von DVB-H und UMTS zur hybriden Diensterbringung
Bericht eines Forschungsprojektes mit einer
2-stufigen iterativen Vorgehensweise

(Dimensionen, Fragen,
Indikatoren)

Erlebniswelt
(Erlebbare Vorversion,
z.B. Prototyp)

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 29
Schematische T o Safari
Vorgehensweise (‘F‘ Inatitute for Srganinational Resisking

Akzeptanzkonstrukt

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut.

Pretest-
Analyse

Anpassung
Erlebniswelt,
Konstrukt

Erhebung

Akzeptanz-
EUELELY

Anpassung
Produkt und

X Marketing
Iterationen nach Bedarf

30
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Vorgehensweise O inatituse for rganisational Resninking

*  Konzeption
»  Entwicklung Prototyp 1
»  Durchfiihrung einer Akzeptanzanalyse

* Ableitung von Handlungsoptionen

Iterationsphase 1

Iterationsphase 2

* Anpassung der Konzeption (Produkteigenschaften und Marketing-Mix)
*  Entwicklung Prototyp 2

» Re-Evaluierung der Akzeptanz

=> Es soll eine deutliche Verbesserung der Akzeptanzwerte erzielt werden.

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 31

P o Safari
,»HyNet — Mobilmedia“ im Uberblick a8

matitute tor Organdsational Heffinking
*  Forschungsprojekt zur Untersuchung hybrider mobiler Dienste

» Bestandteile hybrider mobiler Dienste
- Hybride Netze: Verknipfung Broadcast (z.B. DVB-T), Mobilfunk (z.B. UMTS)
- Hybride Dienste: Verknlpfung der Dienstlogik, Situationsabhéngigkeit

+  Entwicklung einer MMD (MultiMedia Distribution) Platform

= Partner:
- eHotel
- inforoad
- Navigon
- T-Systems
- Geférdert durch das BMWA (Bundesministerium fir Wirtschaft und Arbeit)

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 32
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HyNet - Konzeption

+ Content (exemplarisch)
- Navigation und Tanken
- Hotels Buchen
- Tourismus

«  Zielgruppe
- Flexible Unterstitzung fir AuBendienstmitarbeiter
- PDA Compagq iPaq als mobiler Begleiter (incl. GPS-Ortung)

*  Geschaftsmodell:
- Gerat kostet einmalig ca. 500 €
- Monatlicher Preis von 4,99 € (incl. 3 Navigationen)
- Navigation kostet 1,00 €, Tankinfo kostet 0,49 €

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 33
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=

v

HyNet
Mobil Mediu
Hyhiat

[ose 2@t v
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HyNet - PrOtOtyp r‘g}d aarilung 1o Ovganisateingl Raninking,

Dvdt

o
o EUNINEEEY & 9—-—- ehotel:

Herzlich Willkommen im Hytet!

Bitte wihlen sie sine Opton:

Devsonalisiemngi Hierkiinnen Sie als Ersthenutzer Thr
Profl erstellen,

Lagin J Hierkiinnen Sie nach der Profolerstellung
- personalizierte Dienste nutzen,

Hier kisnnen Sie nicht

AnonymerLogini ne r
personallslerte Dienste nutzen,

[ose 2@ v | R

s
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HyNet - Prototyp

[ —

.
(Gee - o EENNEEERY B 9~ ehoteli. lsgom |

F St'a"d“ein‘ﬁu mnation
[ohne Ortung)
Stadtzinfomrnation
[Urnkraissuche]
-

Il Routenplaning (1€) |

DV

[ose 2@ v |
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HyNet - Prototyp

fgfg

NN S ?——- ehotel:

weiter

it
sed

Frauenkirche

Miinchen,

Marienplatz
| weiter |

weiter |

[ose 2@t ne

Wiktualienmarkt

Safari

Patiute I Drganiastionsl Aatminking
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HyNet - Prototyp

e

e I =)

A ; @ | Tankstellen
S¥aosuase =0 Tl
—‘ .

Hatel
o suchen
b ¢ ehotelde
Werkehrs-
e e .| mekdungan
losfafren Fe
L] [[ose Il e

Safari
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HyNet - Prototyp

-ll'-!kl_ 5
g 9~—=—r ehoteli: Lo |
3 Sterne

Hoselhuirrbenctneibnm:

Rezerviarung ]

[ose 2@t ne
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aarilung 1o Ovganisateingl Raninking,

39

2o Safari

Akzeptanzanalyse o Irabitute o Srganinational Heshicking

» Einzelvorfihrungen auf Basis des Prototyps
* 93 verwertbare Fragebdgen
*  Nutzertypen

- 19 Technologie-Freaks

- 57 Technologie-Anwender

- 17 Technolgie-Muffel

« Diskriminanzanalyse bestatigt die Nutzertypologie

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut.
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Akzeptanzevaluierung
(Gesamtheit)

Safari

e b Ovganisitonal Remmisking

‘Wahrgenommener Nutzen Wahrgenommene Bedienbarkei
Unabhiingighit Karfiguration
omantgpba Marsifihrung
{Bnwartatn) inhatie .
/’ ‘Wiarbezeiten
Bedirnisbeliedigung L A
i
~  Anschaffungspreis
Akhyalin Endgarat
w Tarithdhe
ZusatzfunkBonalitht
Tariftransparenz
Altraddivitht Endgers
Statuasymbal Gesundheitsbedenken
'Wahrgenommene fiekte g Kosten

Akzeptanzevaluierung Prototyp 1

(AuBendienstmitarbeiter)

‘Wahrgenommener Nulzen
Unabhngighedt

1
Lessons learned:

i

o Safari

Imatitute tor Organdsational Heffinking

Konliguration

=> AulRendienstmitarbeiter als Zielgruppe ungeeignet

{erwariotn) inhahe

Bedirinisbelriediqung L

‘Wahrgenommene Bedienbarkeis

[

Wanazsitan

Altualitht

Zusatelunkbonaktal

Awrakiivital Encgenst

Seatussymibol

Wa Netz

— Anschaffungspests
Endgeral
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Gasundhaiisbedanken
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Safari

e
ot At
.-

Nutzertyp0|ogien aarilung 1o Ovganisateingl Raninking,
Relativ friihe Aufnehmer Relativ spéte Aufnehmer
»Technologie-
Anwender”
»Technologie-
Muffel”
»Technologie-
Freaks”
Innovators & Early Adoptors Early Majority Late Majority & Leggards
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Akzeptanzevaluierung Prototyp 1 T o Safari
(Technologie-Freaks) .;}f Inatituts for Gimganisational Resinbing

‘Wahrgenommener Nulzen
Uniabihangig ket

T

Lessons learned:

Wahrgenommene Bedienbarkei

Konfiguration

Meniitrung

=>» Technologie-Freaks als Zielgruppe besser geeignet
A" \ /

{erwartotn) inhatin

Bedirnisbafriedigung L

7

Wanazsitan

__—  Displaygrile

Altualitht

Zusetehmklonaktil

Atrakiivitht Encgerst

Wahrgeno Netzwer

"= Anschaffungspreis
Endgurit

Tarifhdib

Tarifiransparenz

Gasundhaiisbedanken

‘Wahrgenommene Kostenl




afo Safarl

HyNet - Lessons Learned o I ——
*  Wahrgenommener Nutzen
- ,Aullendienstmitarbeiter” als Zielgruppe ungeeignet
- Dienste & Nutzen muss klarer werden
* Wahrgenommene Bedienung
- Orientierung an verbreiteten Endgeraten erforderlich
- Stifteingabe/PDA ungeeignet
*  Wahrgenommene Kosten
- Zu hohe Anschaffungskosten
- Zu komplizierte Tarife
*  Wahrgenommene Netzwerkeffekte
- PDA wird kaum als Statussymbol wahrgenommen
- Aktuelles Endgeréat ist wichtig
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HyNet 2 — (Neu-)Konzeption e 4 tor Corgavimational ki
» Neustruktur der Inhalte
- Schwerpunkt auf Offenheit
- Integration weiterer Dienste (z.B. Blitzer, Stau, Kino)
*  Neue Zielgruppe
- ,Technologie-Freaks*
* Anderes Endgerat
- Aktuelles Siemens Endgerat (Wirkung als Statussymbol)
- Erfordert neue Bedienungslogik
» 2 optionale Tarifsysteme
- 74,99 €/Jahr incl. Navigation &Datenlibertragung
- oder 4,99 €/Tag
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Patitute o Drganisational Remmisking.

Safari

P

- Prototyp

HyNet 2

Wiktuslienmarkt
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- Prototyp

HyNet 2

€110/30

Heainemannstr, 10
25049 Ingolstadt

Bayrischer Hof agaa

Prais EZ/D2
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Akzeptanzanalyse 2 rf;f‘ Safari

aarilung 1o Ovganisateingl Raninking,

» Einzelvorfiihrungen auf Basis des Prototyps
+ 107 verwertbare Fragebdgen
*  Nutzertypen

- 41 Technologie-Freaks

- 35 Technologie-Anwender

- 31 Technolgie-Muffel

« Diskriminanzanalyse bestatigt die Nutzertypologie

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 49
Akzeptanzevaluierung Prototyp 2 gj Safari
(Gesamtheit) o ! Irabitute o Srganinational Heshicking

‘Wahrgenommener Nutzen Wahrgenommene Bedienbarkei®
Unabhiingigkei Karfiguragon

Informationsangetol Marilihrurg

erwartate) inhale
L d . Wartezeiten

Bedirnisbeliedigung L

_—  Displaygriie

— Anschaffungspreis

Aktualiti Endgarat

" Tarithdhe
ZusatzfunkBonaitt

Tariftransparenz
Attrakihalit Endgiril

Statussymbal Gosundheitsbecenken

‘Wahrgenommene Metzwerkeffekie Wahrgenommene Kosten




Akzeptanzevaluierung Prototyp 2
(Technologie-Freaks)

‘Wahrgenommener Nulzen
Unabhangighest

T

Lessons learned:

o Safari

Patiute I Drganiastionsl Aatminking

Wahrgenommene Bedienbarkei

Konfiguration

/

Menifihnung

=> Prototyp 2 hat deutlich verbesserte Akzeptanz.
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aio Safari
o

anune o Ovgatialeial Aammethars)

Hynet 2 - Lessons Learned

« Signifikante Verbesserung der Akzeptanz in der neuen Zielgruppe
- Mehr wahrgenommene Unabhangigkeit
- Bessere Beurteilung der Wartezeiten
- Anschaffungspreis und Tarifhdhe werden besser beurteilt
- Geringere Gesundheitsbedenken

* Gleichbleibende Werte oder verschlechterte Varianz
- Handy als Statussymbol
- Datenaktualitat

* DART

- Methodik hat sich bewéhrt
- Fuhrt zu deutlichen Erkenntnisgewinnen
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o Safari

(@] Imatitute tor Organdsational Heffinking

Case 2 - Analyse des Mobile Service Portfolios

Akzeptanzanalyse fir i-mode, SMS und WAP Services bei
T-Mobile, Vodafone, EPlus, O,
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=i Safari

anune o Ovgatialeial Aammethars)

Uberblick ,,clever-tanken.de*

* Mehrfach pramierter mobiler Dienst (z.B. Vodafone Best Service Award)
* ca. 60.000 Benzinpreispiloten & 15.000 Tankstellen

* Informationen rund ums Tanken:
- Kraftstoffpreise
- Preisvergleiche
- Statistiken und Preistendenzen
- Zusatzinfos (z.B. Offnungszeiten, Shopangebot)

*  Zugangsmoglichkeiten:
- EPlus: i-mode
- T-Mobile: SMS & WAP
- Vodafone: SMS & WAP
- 02: SMS & WAP (neu)

- Internet
© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut. 55
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clever-tanken.de am Bsp. i-mode O ietube for Ognisations Aehkakiog

Stadteranking in
Euro flir 03.12.02

Stadteranking in
Eureo fir 03.12.02

IStadteranking
A Glnstigste

Tankstellen in

meiner Stadt €

FEGlnstigste
Tankstellen in
meinerm PLZ-
Gebiet

&b i-node
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@ Info zum
Stadteranking

Bundesweit
0,854 Euro

Berlin
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Akzeptanzanalyse

f:f;e Safari

aarilung 1o Ovganisateingl Raninking,

» Einzelvorfihrungen auf Basis realer Endgerate (NEC, Sony-Ericsson)

* 125 verwertbare Fragebogen

« Diskriminanzanalyse bestatigt die Nutzertypologie

Technologie- Technologie- Technologie- | Gesamt
Freaks Anwender Muffel
E-Plus (i-mode) 17 16 15 48
T-Mobile (SMS/WAP) 14 18 8 40
Vodafone (SMS/WAP) 14 14 9 37
Gesamt 45 48 32 125
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Akzeptanzgvaluierung dié_p Safari
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Akzeptanzevaluierung
(Gesamtheit SMS)
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o Safari
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«» Safari

Case 2 - Lessons Learned O atitue foe Organisational Remisking

« SMS
- deutlich besser als WAP

- Ableitung von neuen Vermarktungsstrategien fiir SMS
- Werbung bei Map24
-> Integration in mobiles Navigationssystem (Aldi)

«  Zielgruppe
- Mannlich, héheres Einkommen, viel unterwegs, hohe Mobilfunkrechnung
- ,Power User“ die sich aus Uberzeugung informieren
- Vereinfachung der Bedienung
- alle Netze unter der SMS-Nummer ,,73000" erreichbar

*  Preise
- Keine Preissensitivitat im relevanten Kundensegment

- Ableitung einer neuen Preispolitik
- alle SMS kosten 0,49 €
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o Safari

(@] Imatitute tor Organdsational Heffinking

Case 3 - Re-Launch eines Internetportals

Re-Launch des Internetportals auf Basis eines Designwettbewerbes
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State of the Art Akzeptanz

Das Projekt auf einen Blick ,_-:ii,_}

Percmsend Unafudrans. Percwsend Eave ol s Percmsend Ut

Prvcoreed Hataor, Efcts Prrcaevsd Contn Provcoresd Hetwons Evects

Wichtigste Erkenntnisse

Safari

Prsosevad Ease of L

»  Es konnten deutliche Verbesserungspotenziale identifiziert werden

*  Mehr Werbung wird nicht zwangslaufig als stérend empfunden
MaBnahmen

*  Re-Launch auf Basis der zuvor verprobten Konzepte

«  Aufhebung der Registrierungspflicht

»  Umstellung auf reine Werbefinanzierung

© 2006, Dr. Jens Wehrmann, Safari Institut.

63

juudan|g ubiseq zueydezyy




