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1. Einleitung

Mit den rasanten Entwicklungen in der Computerindustrie in den letzten 30 Jahren ergaben sich fir die Unter-
nehmungen immer wieder neue Méglichkeiten, ihre Geschéftstétigkeit in verschiedenen Bereichen effizienter zu
gestalten. Zuerst ging es darum, mit Hilfe von Grossrechnern die Datenbewirtschaftung zu automatisieren und
einfache Betriebsabléufe zu rationalisieren. Mit dem Aufkommen der PCs ergab sich eine Verschiebung von den
niichternen, zeilenorientierten Host-Programmen zu den farbigen, graphikorientierten PC-Anwendungen. Auf
einmal konnte sich der Kleinbetrieb, ja selbst der Privathaushalt einen Computer leisten, der mit Farbe, Fenster-
systemen und Maus ganz neue Mdglichkeiten der Darstellung bot. Damit wuchs die Bedeutung der Présentation
und es erdffneten sich neue Anwendungsfelder fir das Marketing. Die Computer dienten nicht mehr nur der
internen Effizienzsteigerung, sondern konnten auch fir die Kommunikation nach aussen mit den Kunden
eingesetzt werden.

In der Softwareentwicklung machte man sich immer mehr Gedanken lber die Gestaltung von Benutzungs-
schnittstellen. Wahrend der Entwicklung einer Applikation wurde nicht nur die Ergonomie und Benutzungs-
freundlichkeit getestet, sondern nach der Ausbreitung wurde auch die Akzeptanz Uberprift. Dies brachte
Erkenntnisse Uiber die Winsche und Bedirfnisse der Benutzer und fihrte zu Verbesserungen in nachfolgenden
Projekten. Ein Resultat dieser Bemihungen war die Einfihrung der Graphikstandards fur die Bildschirmgestaltung
(z.B. SAA, X11, ISO 9241).

Vor wenigen Jahren hat nun eine neue Ara begonnen: Multimedia. Damit eréffnen sich neue Anwendungs-
moglichkeiten sowohl fur die bisherigen Computerbenutzer als auch fir ein neues Zielpublikum. Das bringt
neue Anforderungen an die technische Realisierung und die Zusammenarbeit in der Entwicklung und Gestaltung
dieser Systeme. Aber auch die Produktion von Multimedia-Anwendungen ist nicht Selbstzweck sondern Mittel
zur Befriedigung von Kundenbediirfnissen oder Hilfsmittel zur Kommunikation und Geschéftsabwicklung mit den
Kunden. Die Akzeptanz dieser Systeme ist notwendige Voraussetzung fur deren Erfolg und die Akzeptanz-
Uberprufung as Erfolgskontrolle ist Aufgabe jeder unternehmerisch denkenden Organisation.

2. Ziele und Zielkontrolle bei Multimedia-Anwendungen
2.1. Multimedia-Anwendungen im Uberblick

Anwendungen, bei denen Multimedia von zentraler Bedeutung ist (Hultzsch 1994):

¢ interaktive Informationssysteme am point of information (POI)

* interaktive Verkaufgsteme am Eoi nt of sale gPOS!

e computerunterstiitztes Lernen (computer based training CBT)

« Dokumentengestaltung und -verwaltung (Text-, Bild- & Sprachdokumente)

e Présentation / Werbung

« eektronisches Publizieren (electronic publishing)

* neue Formen der Kommunikation (z.B. Bildtelefon, Videokonferenzen, verteiltes Arbeiten an einem
gemeinsamen Dokument)

e Unterhaltung

Bel den letzten sechs Gebieten erlaubt Multimedia eine wichtige Erweiterung und Weiterentwicklung bestehender
Applikationen. In gewissen Branchen (z.B. Verlagswesen) bewirkt dies eine Neuorientierung der
Geschéftstétigkeit in Bezug auf neue Méarkte und neue Vertriebswege (Rossbach 1994, Laukamm 1994).
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Grundsétzlich unterscheiden sich die Multimedia-Anwendungen CBT, Document-Management und Electronic-
Publishing von den anderen, indem sie in nichtéffentlich zugéanglichen Raumen eingesetzt werden und nur im
Rahmen der beruflichen Arbeit oder bei Schulungen bedient werden. Ihre Akzeptanz ist einfach Uberprifbar,
indem sich die Anwender von selbst melden (sie arbeiten ja Uber léngere Zeit mit dem Hilfsmittel und haben
somit ein Interesse an einer allfélligen Verbesserung) oder direkt befragt werden kdnnen. Die Uibrigen Bereiche
richten sich dagegen an unbekannte Endkonsumenten.

Bei der multimedialen Kommunikation und Unterhaltung sowie den Selbstbedi enungsgerdten am POS handelt es
sich um Produkte rsp. Absatzkanéle, deren Akzeptanz sich an damit realisierten Verkaufszahlen direkt ablesen
l&sst. Die multimediale Werbung/Présentation ist bezliglich Akzeptanz beim Ziel publikum mit POI-Systemen
vergleichbar. Bei der Uberpriifung der Akzeptanz muss deshalb bei beiden dhnlich vorgegangen werden. Bei der
Werbung und der Présentation liegt der Hauptunterschied gegentiber den POI-Systemen jedoch in der Bedienung,
die durch professionelle Redner/Werbefachleute geschieht. Deren Meinung Uber das System kann wiederum direkt
erfasst werden.

Im Kontext dieses Beitrags interessieren vor allem die Informationssysteme am point of information. Dabei
handelt es sich um neue Marketingkandle fur die Kommunikation zwischen Anbieter und Kunde. Bereits friher
wurde versucht, den Kunden die Information zur Selbstbedienung anzubieten (v.a. im Bibliotheksbereich). Diese
offentlichen "Arbeitssysteme” mit konventioneller Fenster- und Menutechnik hatten aber den Nachteil, dass sie
nur von Personen problemlos zu bedienen waren, die im Umgang mit Computern gelibt waren. Mit der Zeit
flossen Erkenntnisse der Forschung im Bereich Mensch-Maschine-Schnittstelle in die Systementwicklung ein.
Zusétzlich boten sich dank dem technischen Fortschritt neue, multimediale M 6glichkeiten, so dass wir uns heute
dem interaktiven "Fernsehen" ndhern. Jetzt erst ist es moglich und sinnvoll, auf breiter Front Informations-
systeme fur Gelegenheitsbenutzer einzusetzen. Kennzeichen dieser neuen Generation sind: einfache und intuitive
Benutzungsschnittstellen; die Kombination von Text, Graphik, Bild, Musik, Sprache und Film (Trickfilm und
Video) als Présentationsformen; Touchscreen als haufiges Eingabe- und Ausgabemedium; Vernetzung mit der
ganzen Welt; Zugriff auf riesige Datenbestande.

Es ist jedoch festzuhalten: Fur die Untersuchung der Akzeptanziberprifung ist es unerheblich, ob das POI-
System nur ein einfaches Hypertextsystem? ist oder ob es sich um eine Multimedia-Anwendung der neuen
Generation handelt.

Im folgenden werden die verschiedenen Multimedia-Anwendungen in Bezug auf ihre Ziele und deren Uberpriifung
kurz charakterisiert und wo nétig die Unterschiede und Gemeinsamkeiten zu den POI-Systemen herausgeschalt.
Dies soll nochmals verdeutlichen, weshalb es vor allem bei Informationssystemen am POI schwierig ist, deren
Akzeptanz bei den Kunden zu uberprifen.

2.2. POI-Systeme

Zid: Befriedigung individueller Informationsbediirfnisse der Kunden; grosse Benutzungsfrequenz; mehrmalige
Benutzung; ev. hohe Benutzungsdaver.

Kontrolle: dauernde Akzeptanziiberprifung auch wahrend dem produktiven Einsatz des Systems (vgl. unten
Kapitel 4 “Methoden der Akzeptanziiberpriifung”).

Informationssysteme am point of information sind im allgemeinen Selbstbedienungsgeréte. Da sich die Kunden
mei stens nicht identifizieren miissen, nennt man diese Systeme auch “Informationskiosk”.

lUnter “Hypertextsystem” wird hier in Anlehnung an die Definition von Nielsen (1990) ein nichtsequentieller
Text mit alternativen Zugriffsstrukturen verstanden, der von den Lesern auf individuellem Pfad erforscht werden
kann.
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2.3. POS-Systeme
Ziel: “automatische” Verkaufsabwicklung; grosse Benutzungsfrequenz; mehrmalige Benutzung.

Kontrolle: Messen des Verkaufsumsatzes Ulber das Gerét. Im Ubrigen dauernde Akzeptanziberprifung auch
wéhrend dem produktiven Einsatz des Systems mit denselben Methoden wie bei den POI-Systemen.

Die Qualitétskontrolle der Benutzungsoberflache ist bei den POS-Systemen genauso wichtig wie bei den
Informationssystemen am POI. Ein einfacher Indikator ist der realisierte Verkaufsumsatz. Im tbrigen muss die
Akzeptanz bei den Benutzern mit denselben Methoden wie bel den POI-Systemen ermittelt werden, denn es gelten
die genau gleichen Rahmenbedingungen (¢) und daraus abgel eiteten Eigenschaften (-->), die das System erfiillen
muss:

» Die Benutzung kann nicht erzwungen werden.

--> POI: Mit einer ansprechenden Prasentation, regelmassigen Neuigkeiten inhaltlicher wie auch unter-
haltender Natur muss die Benutzung der Informationssysteme attraktiv gemacht werden. Damit potentielle
Benutzer ihren Nutzen abschétzen kdnnen, sollten begleitende Werbemassnahmen auf das System aufmerksam
machen und erkl&ren, worum es geht und was es bietet.

--> POS: Bel Verkaufssystemen steht wiederum der Kundennutzen im Vordergrund. Eine schnelle, unkompli-
zierte Abwicklung des Verkaufs bzw. der Dienstleistung ist gefordert. Wenn nach dem ersten Versuch der
Nutzen gegenuiber den Alternativen (z.B. Verkauf am Ladentisch) nicht Gberwiegt, wird der Kunde kaum
wiederkehren.

Neben diesen qualitativen Eigenschaften besteht noch die Méglichkeit, Gber den Preis auf die Kunden Druck
auszutiben, ein POI/POS-System zu benutzen. Eine Bank koénnte beispiel sweise eine Gebuhr verlangen, falls
Bargeld am Schalter bezogen wird statt am Gel dausgabeautomat oder sie belohnt die Kunden mit einer kleinen
Gutschrift, falls sie Uberweisungen selbstandig am “Kundenterminal” eingeben und so die automatische
Bearbeitung ermdglichen.

» Zielgruppe sind Gelegenheitsbenutzer, also “der Mann und die Frau von der Strasse”. Die Instruktion dieser
Personen ist nicht moglich. Auch fir Erklarungen ist keine Gelegenheit vorhanden. Messungen bei dem
Informationskiosk MINNELLI2 haben ergeben, dass der Benutzer innert 15 - 30 Sekunden vom System
Uberzeugt sein muss (d.h. sich zurecht finden und einen Nutzen abschétzen kénnen muss), ansonsten lauft er
davon.

--> Das System muss einfach und robust sein. Dies ist dann der Fall, wenn man auf Hilfefunktionen vollig
verzichten kann und sémtliche Eingaben zu sinnvollen Reaktionen fiihren. Eine intuitive Benutzungsschnitt-
stelleist dazu notwendige V oraussetzung.

« Die Benutzer von POI/POS-Systemen navigieren individuell im System. Entsprechend sind die gewtinschten
Zugriffsstrategien, die Erwartungen in Bezug auf den Inhalt sowie die Erfahrungen und Kenntnisse, die die
Benutzer im Umgang mit solchen Systemen mitbringen (Experten, Laien) sehr unterschiedlich und vielféltig.

--> Die Navigation muss mehrere Wege zum selben Ziel erlauben und sehr flexibel sein, um auf méglichst
viele Benutzertypen eingehen zu kénnen.

2|nformationssystem (iber Dienstleistungen und Produkte der Bank, bei der der Autor tétig ist (vgl. Kapitel 5.1.
“Der Informationskiosk Minnelli”).
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2.4. Computeruntertstutztes Lernen
Zid: Lernerfolg.

Kontrolle: Lernkontrolle mittels integriertem Test nach jeder Lektion und am Schluss. Eventuell Lernkontrolle
auch durch den Lehrer im Klassenunterricht oder an einer Abschlusspriifung.

Der computerunterstiitzte Unterricht ist fur ein genau definiertes Zielpublikum bestimmt. Seine Akzeptanz hat
einen bedeutenden Einfluss auf die Motivation der Lernenden und wirkt sich somit auf den Lernerfolg aus.
Waéhrend der Entwicklung lasst sich die Akzeptanz mittels Benutzungstests (usability tests) Uberprifen. Spéter
kann dies permanent nach jedem Abschluss eines Kurses mit Hilfe eines integrierten elektronischen Fragebogens
oder separat mittels Fragebogen auf Papier geschehen.

2.5. Document-Management

Ziel: effizientere Administration (Reduktion der Papierflut; schnellerer Zugriff; Vermeiden redundanter
Datenerfassung).

Kontrolle: wurde die angestrebte Effizienzsteigerung erreicht? (Analyse der Geschéftsablaufe vor und nach der
Einflihrung eines umfassenden Document-M anagements).

Document-Management-Systeme werden unternehmensintern von professionellen Anwendern bei ihrer téglichen
Arbeit eingesetzt. Somit sind Eigenschaften wie “einfache, intuitive Benutzungsschnittstelle”, “attraktiv und
neuartig” nur sekundér. Das Ziel der effizienten Administration wird durch eine méchtige Applikation erfillt, die
technisch das Gewinschte redlisiert. Die Akzeptanz durch die Benutzer wird wesentlich gefordert, wenn bei der
Entwicklung dem Punkt “Benutzerfreundlichkeit” (z.B. durch usability tests) Rechnung getragen wird. Selbst-
versténdlich gilt auch hier: je einfacher und flexibler das System ist, desto effizienter wird damit gearbeitet.

2.6. Prasentation / Werbung

Ziel: Maximale Vermittlung standardisierter Information (verbale Einwegkommunikation vom Présentator bzw.
Werbemedium zu einem breiten Publikum).

Kontrolle: klassische Marktforschung, z.T. direktes Feedback in Form von Signalen an den Présentator (z.B.
Géhnen, Einschlafen, Applaus).

Bel der Présentation oder der Werbung spielt der menschliche Faktor eine wichtige Rolle. Der Sendende kann mit
positiven Emotionen und Gefiihlen arbeiten. Die Nachricht wird im Einwegverfahren an alle Empfénger versandt,
dadurch erhalten alle Adressaten dieselben Informationen. Bei POI-Systemen dagegen miissen die Benutzer selbst
aktiv werden. Deshalb ist esbei der dort stattfindenenden Mensch-Maschine-K ommunikation schwieriger, auf den
Saiten der menschlichen Gefiihle zu spielen. Daf ir bekommt jeder Kunde im Idealfall genau die Information, die
er braucht. Dank individueller Informationsvermittlung kann er selbst bestimmen, mit welchem Thema er sich
wie lange beschéftigen mdchte.

Bei der multimedialen Présentation und Werbung geht es ebenso um Informationsvermittiung wie bei den POI-

Systemen. Darum sind auch dieselben Methoden der Marktforschung fir die Akzeptanziberpriifung beim Ziel-
publikum heranzuziehen.
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2.7. Elektronisches Publizieren
Ziel: Erschliessen neuer Mérkte und neuer Vertriebskandle.
Kontrolle: Marktforschung, Verkaufszahlen dieser neuen Dienstleistungen.

Die Gestaltung elektronischer Publikationen geschieht auf dieselbe Weise wie bei POI/POS-Systemen und es
gelten dieselben Rahmenbedingungen und Eigenschaften wie sie oben bei den POI/POS-Systemen aufgezahit
wurden. Allerdings handelt es sich bei elektronischen Publikationen um Produkte, die von ihren Benutzern
kauflich erworben werden. Somit wird ihre Akzeptanziberpriifung dadurch vereinfacht, dass der Markt in Form
von Umsatzzahlen ein exaktes Feedback liefert. POI-Systeme dagegen sind Marketingkandle, fir deren Benutzung
in der Regel nichts bezahlt wird.

2.8. Multimediale Kommunikation

Ziel: bessere Kommunikationsdienstleistungen; Steigerung der Effizienz in der bilateralen und multilateralen
Kommunikation (Gruppenarbeit).

Kontrolle: Beniitzung und Nachfrage nach neuen Kommunikationsdienstl ei stungen messen (Daten aus der Buch-
haltung und von Marktforschungen); Zusammenarbeit lokal getrennter Gruppenmitglieder auf ihre Effizienz hin
Uberprifen.

Dieser Bereich hildet die Infrastruktur zukinftiger Geschaftstatigkeit innerhalb und zwischen den Unterneh-
mungen. Je langer je mehr beinhalten POI-Systeme Kommunikationselemente multimedialer Art, so dass eine
Verschmelzung dieser beiden Anwendungsbereiche abzusehen ist. Bei Kommunikationsanwendungen in den
Bereichen verteilte Gruppenarbeit, Videokonferenzen und Bildtelefon gelten die Rahmenbedingungen Einfachheit,
intuitives Bedienen, und Flexibilitét in besonderem Masse, da auch hier grosse Massen von Gelegenheits-
benutzern davon profitieren wollen. Momentan stehen die technischen Probleme noch im Vordergrund, doch ist
deren Lésung absehbar. Die Akzeptanziberprifung erfolgt in erster Linie direkt Gber die Umsatzzahlen.

2.9. Unterhaltung
Ziel: maximaler Umsatz mit neuen und standig attraktiveren Produkten.
Kontrolle: geplanter Umsatz erreicht?

Der Einsatz multimedialer Hilfsmitteln ist bei der Unterhaltung heutzutage ein Muss, um den Anschluss an die
Konkurrenz nicht zu verpassen. Offene Punkte bei der Entwicklung werden mittels Marktforschung geklart, an-
sonsten liefern auch hier die Verkaufszahlen ein klares Feedback Uber die Akzeptanz der Produkte bei den Kunden.

Fir POI-Systeme ergeben sich insofern Parallelen mit Unterhaltungssystemen, als Unterhaltung ein wichtiges
Element von Informationssystemen ist: sie verschafft den Benutzern einen Anreiz zur Benutzung. In dieser Form
muss die Unterhaltung im Rahmen der Akzeptanziiberprifung des POI-Systems mitberiicksichtigt werden. Der
Anteil und die Art der Unterhaltung in einem Informationskiosk ist wohl Uberlegt einzusetzen und hat einen
nicht zu unterschétzenden Einfluss auf die Ausstrahlung des Systems und damit indirekt auf das Image der
Unternehmung.

Zusammenfassend kann zu diesem Uberblick festgehalten werden, dass die Uberpriifung der Kundenakzeptanz bei

Informationssystemen am POI schwieriger durchzufiihren ist als bei den anderen Multimedia-Anwendungen. Im
folgenden wird die Akzeptanziberprifung anhand von multimedialen POI-Systemen untersucht. Selbstverstand-

Seite 5



P. Steiger, Die Akzeptanzprifung bel Multimedia-Anwendungen

lich kénnen die im Ubernéchsten Kapitel beschriebenen Methoden teilweise auch auf die anderen Multimedia-
anwendungen angewandt werden.

3. Der Akzeptanzbegriff

In der Literatur gibt es unzéhlige Definitionen, was der Begriff “ Akzeptanz” beinhaltet. Abhandlungen dazu findet
man z.B. bei Hirschberger (1990) und Oehler (1990). Es gibt sogar einen eigenen Forschungsbereich der
Akzeptanzforschung (Reichwald 1978, Helmreich 1980). Fiir diesen Beitrag wird die Definition von Allerbeck
(1991 S. 173) Ubernommen und konkretisiert. Dort wird unter Akzeptanz die Zufriedenheit mit dem System und
die Nutzung der verfuigbaren Funktionen verstanden. Dies ist nichts anderes als die Erreichung der Zielsetzung
eines POI/POS-Systems. Etwas detaillierter aufgezahlit enthélt der Akzeptanzbegriff folgende Aspekte:

e positive Einstellung der Benutzer,

« die Kunden bewerten das System subjektiv als niitzlich,

* esliegt eine Bereitschaft vor, Benutzer zu bleiben,

« dielnteraktion mit dem System findet tatséchlich statt (nicht nur lobende Worte bei der Befragung, sondern
tatséchliche Benutzung),

e das Zielpublikum wird in voller Breite erreicht (eine zum vornherein festgelegte Anzahl von Benutzungen
wird registriert; das System hat einen bestimmten Bekanntheitsgrad).

4. Methoden der Akzeptanziber prifung
4.1. Uberblick

In den letzten Jahren hat sich in der Softwareentwicklung die Integration der Benutzer in den Designprozess zu-
mindest teilweise eingebiirgert. Die systematische Nachkontrolle bezliglich Akzeptanz eines Systems war aber in
der Praxis lange Zeit kaum ein Thema. Berticksichtigt wurde nur, ob die Lésung bzgl. Funktionalitdt den An-
forderungen der Benutzer entsprach. Die Forschung im Bereich Mensch-Maschine-Schnittstelle beschéftigt sich
jedoch seit Anfang der 80er Jahre mit dem Thema “ Akzeptanziberprifung” (Bailey & Pearson 1983, Reichwald
1979, Sanders 1984, Schonecker 1985, Shnelderman 1986, Wiesweg 1984). Eine weitere Gruppe von Forschern
beschéftigt sich mit dem verwandten Thema “Evaluation von Benutzungsschnittstellen”, also der Quali-
tétsbewertung von Benutzungsschnittstellen (z.B. Fahnrich et al. 1994, Nielsen 1992, Oppermann et al. 1992).
Erweitert man den Horizont in benachbarte Wissenschaftsgebiete, stdsst man auf eine Fiille von Abhandlungen
zu diesem Thema. Insbesondere im Marketing ist die Erfolgskontrolle von Verkaufs- und Werbeaktionen fester
Bestandteil. Ein Teil der nachfolgend beschriebenen Methoden haben deshalb in der Marktforschung bereits eine
lange Tradition (siehe z.B. Bocker 1988, Huttner 1989, Kotler & Bliemel 1992, Seiler 1991). Auch andere
Gebiete wie die Kognitionswissenschaften (Chandrasekaran & Kirs 1986) und Betriebswirtschafts ehre (Ambros
1987, Bayer 1987, Drumm et al. 1980, Zinkhan et al. 1987) nehmen sich diesem Thema an.

Folgende Methoden helfen, die Akzeptanz der Kunden gegeniiber eéinem multimedialen Gerét zu ermitteln:

e Benutzungstests (usability tests),

¢ Beobachtung der Benutzer,

» Befragung des Verkaufspersonals,

¢ Benutzerbefragung,

¢ Gruppendiskussionen,

e Auswertung der Benutzungsprotokolle (logfiles),

*  Ermitteln der Abschliisse (Verkéufe), die auf den Einsatz des Multimediasystems zuriickzufthren sind.
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4.2. Benutzungstests

Benutzungstests (usability tests) werden in der Softwareentwicklung schon seit langerem eingesetzt (Maguire &
Sweeney 1989). Auch die Marktforschung kennt Tests oder Experimente als Methode. Nach Kotler & Bliemel
(1992 S.154) hat die Experimentalforschung gegentiber den anderen Methoden wissenschaftlich die hdchste
Validitdt. In kontrollierten Laborbedingungen werden ausgewéhlte Benutzer bei der Lsung vorgegebener
Aufgaben am System beobachtet. Entweder man |&sst sie ruhig arbeiten und protokolliert, was man erkennen
kann (Handlungsablauf, Reaktionen) oder man fordert die Testpersonen zusétzlich auf, laut zu denken. Bei
sorgféltiger Anlage der Tests kdnnen Ausseneinfllisse ausgeschaltet oder zumindest auf konstantem Niveau
gehalten werden, so dass zwischen den variierenden Stimuli (Systemzusténden) und den Reaktionen der
Testpersonen Wirkungszusammenhéange festgestellt werden kénnen. Im allgemeinen werden usability tests
wahrend der Entwicklungsphase durchgefiihrt. Man erhofft sich, frihzeitig auf Fehler und Unschdnheiten zu
stossen, um sie noch vor dem produktiven Einsatz auszumerzen. Im weiteren erhdlt man durch eine an-
schliessende Befragung der Testpersonen bereits erste Hinweise auf die Akzeptanz des Systems.

Benutzungstests von hdchster Qualitat werden im Testlabor durchgefiihrt. Dies bedingt jedoch einen grossen
Zeitaufwand und hohe Kosten: Es muss ein spezieller, zweigeteilter Raum (Testraum und Uberwachungsraum)
eingerichtet und mit den nétigen Hilfsmitteln wie Video (Kamera und Schnittplatz), Tonaufnahme, Testsystem
etc. ausgeruistet werden. Testpersonen werden aufgeboten. Ein Team von 3 - 6 Personen (Testleiter, Projektleiter,
SW-Ergonom, Marketingvertreter) beobachtet den Testverlauf. Anschliessend folgt die Auswertung mit den
Rickschliissen auf Verbesserungsmaoglichkeiten und Akzeptanz des Systems. Einfachere Untersuchungen mit
guten Resultaten sind aber auch mit kleinerem Budget mdglich (Tognazzini 1992 S. 79ff).

4.3. Beobachtung

Bei der Beobachtung der Benutzer eines POI/POS-Systems geht es um die Untersuchung des Verhaltens dieser
Personen ohne Beeinflussung der Situation. Die Beobachtung versucht, objektive Sachverhalte, wie psychische
und physische Verénderung sowie Reaktionen der beobachteten Personen bei der Interaktion mit dem System
festzuhalten. Man unterscheidet zwischen Feldbeobachtung und L aborbeobachtung. L etztere entspricht den oben
besprochenen Benutzungstests. Fur die Akzeptanziberprifung ist v.a. die Feldbeobachtung von Bedeutung. Dabe
wird unter realen Bedingungen am Originaleinsatzort eines Multimediasystems eine bestimmte Anzahl von
Benutzern meistens ohne deren Wissen (verdeckt) beobachtet. Im folgenden wird unter Beobachtung die
Feldbeobachtung verstanden.

Die Beobachtung ist von doppeltem Nutzen. Zum einen gibt sie direktes Feedback, wie die Kunden mit dem
System umgehen. Man erkennt - im Gegensatz zur Logfileauswertung (vgl. unten Abschnitt 4.6.) - welche
Grundeigenschaften die observierte Person hat (Geschlecht, ungeféhres Alter, allein oder in Gruppe) und unter
welchen Bedingungen die Benutzung stattfindet (gezieltes Ansteuern des Gerétes oder zufélliges Entdecken,
Uberbriicken von Wartezeiten oder bewusstes Zeitnehmen fiir die Benutzung des Gerétes). Zum anderen liefert die
Beobachtung Anregungen und Grundlagen fiir die Bildung von Hypothesen, welche durch andere Methoden
Uberprift werden kénnen (wird z.B. beobachtet, dass die Benutzer hdufig nach wenigen Interaktionsschritten
unsicher werden, zégern, z.T. sogar abbrechen und weggehen, kdnnte dies zu der Hypothese Anlass geben, dass
beim Eintritt in das Thema XY die Navigationsmdglichkeiten unklar sind, so dass viele Benutzer dort nicht mehr
weiterkommen. Diese Hypothese kann nun mit Hilfe der aufgezeichneten Benutzeraktionen gestiitzt oder ver-
worfen werden).
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4.4. Befragung

Bei der Befragung will man die subjektive Meinung von Personen erfahren. Je nach Anzahl Befragter, kann mit
entsprechender statistischer Genauigkeit die Meinung der ganzen Zielgruppe davon abgeleitet werden. Die
Befragungsmethoden sind vielféltig: Die Befragung kann schriftlich, telefonisch und personlich erfolgen. Abb. 1
orientiert Uber die verschiedenen Aspekte dieser Methoden.

Abb. 1 Vor- und Nachteile verschiedener Befragungsarten.

Befragungs-
arten schriftliche telefonische personliche
Beurtellungs- Befragung Befragung Befragung
kriterien
) im allgemeinen eher héhere
Kosten geringe Kosten “preiswert” Kosten
Stichprobe ist u.U.
zgm Teil kleiner schwierig zu erhalten kann von den
Stichprobe Rucklauf; Qeehalb (v.a wenn man U1 Interviewern gezidt
schwieri ge Benutzer eines angesprochen werden
Interpretation Systems befragen
will)
einfache Fragen; bei
nur ?infgchSe, klar g&chlossqun alles moglich:
Fragestellung vers.t.an_dllche Fragen; | Fragen beschrankte hochste Qualitét
moglichst Fakten | Zahl von Antworten; ;
) ] ; erzielbar
fragen kein Zeigematerial
maoglich
geringer Interviewer- | hoherer Interviewer-
Fehler durch Aussen- | unkontrollierbarer einfluss; sehr gute einfluss; be-
einfluss Einflussdurch Dritte | Kontrollméglich- | schrénktere Kontroll-
keiten moglichkeiten

Queélle: in Anlehnung an Kiihn (1986).
Bel der mindlichen Befragung (personlich oder telefonisch) lassen sich drei Interviewarten unterscheiden:

e standardisiertes Interview: Wortlaut und Reihenfolge der Fragen werden in Form eines Fragebogens
genau festgelegt (vgl. Beispiel Anhang A). Die Interviewer durfen sich in keiner Art und Weise einbringen.
Ihre Aufgabe beschrénkt sich auf das Vorlesen der Fragen und das exakte Festhalten der Antworten. Der
Vorteil des standardisierten Interviews liegt in der Objektivitét der Informationsgewinnung. Mittels statistisch
korrekter Auswertung der Antworten sind wissenschaftlich haltbare Resultate erzielbar. Die Hauptarbeit liegt
in der Erstellung des Fragebogens.
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o strukturiertes (geleitetes) Interview: Die Interviewer Ubernehmen die Rolle eines Moderators, indem
sie anhand eines Gesprachsleitfadens die befragte Person zu Aussagen tiber das interessierende Thema moti-
vieren. Reihenfolge und Wortlaut der Fragen sind sekundér, sie dienen vor allem als Gedachtnisstiitze (vgl.
Beispiel Anhang B). Die Befrager kénnen die Reihenfolge der Fragen éndern, neue Fragen dazufiigen oder
andere Fragen weglassen. Es ist auch mdglich erst nach Beendigung des Gesprachs die Antworten festzu-
halten. Fur diese Art von Interview empfiehlt es sich, das Gesprach mittels Diktiergerdt, Tonband, u.&
festzuhalten. Dadurch kann sich der Befrager oder die Befragerin besser auf das Interview konzentrieren und
wird nicht durch Mitschreiben der Antworten abgelenkt. Das geleitete, wie auch das im folgenden beschrie-
bene freie Interview haben den Mangel, dass die Resultate oft wissenschaftlich von geringer Bedeutung sind,
dajedes Interview individuell geftihrt wird und somit die Vergleichbarkeit nur beschrankt gegeben ist.

e nichtstrukturiertes (freies) Interview: Dem Befrager sind Uberhaupt keine Fragen vorgegeben,
sondern lediglich ein bestimmtes Thema. Es bleibt somit ihm Uberlassen, auf welche Art und Weise er die
gewiinschte Information erfragt. Der Vorteil dieser Befragungsart liegt darin, dass der Interviewer auch Uber
Umwege zu Informationen kommt, die der Befragte sonst bewusst oder unbewusst zuriickgehalten hétte. Dies
bedingt aber, dass die Befragung durch geschulte Fachleute durchgefihrt wird. Als Nachteil kann aufgef ihrt
werden, dass freie Interviews teurer sind und nur eine begrenzte Anzahl von Personen befragt werden kdnnen.
Die Resultate sind systematisch kaum auswertbar, geben aber sehr detailliert Auskunft tUber die Meinung
einzelner Benutzer.

In der Praxis gibt es noch eine Vielzahl weiterer Befragungsvarianten. Diese charakterisieren sich nach ver-
schiedenen Kriterien: von der Erhebungshaufigkeit Gber die an der Erhebung Beteiligten (einer oder mehrere
Auftraggeber), die Art der Fragestellung (direkt oder indirekt) bis zur Gestaltung des Fragebogens (Art der Fragen
nach der Antwortmdglichkeit). Einen detaillierten Uberblick mit Beispielen gibt z.B. Hiittner (1989). Zum
Aufbau eines Fragebogens siehe auch (Berndt 1990 S. 139f oder Kotler & Bliemel 1992, S. 154ff).

Sind mehrere Geréte eines Multimediasystems an verschiedenen Orten im Einsatz, erreicht man mit einem
schriftlich auszuflllenden Fragebogen ein grosses Publikum. Die Riicksendequote liegt bel derartigen Unter-
suchungen zwischen 5 und 25%. Sie kann durch zusétzliche Massnahmen wie z.B. kleine Geschenke oder
Preisausschreiben noch gesteigert werden. Allerdings muss der Fragebogen auf einige wenige, simple Fragen
beschrankt werden. Mit Ausseneinflissen (Mehrfacheinsendungen, unwahren Angaben) ist zu rechnen.
Ausserdem widerspiegeln die Ergebnisse nur die Meinung der Riicksender. Die Meinungen der anderen, meist der
Uberwiegenden Mehrheit, sind unbekannt. Aus diesem Grund sind schriftliche Befragungen nicht représentativ.
Als weitere Méglichkeit kann der Fragebogen auch in Form eines Briefkastens ins System integriert werden.
Dies bedingt alerdings eine geschickte Verpackung, so dass die Benutzer erstens den Briefkasten finden und
zweitens motiviert werden, die Fragen zu beantworten. Wenn nur mit dem Touchscreen als Eingabemedium
gearbeitet wird, schrénkt dies die Art der Fragestellung weiter ein. Die Benutzer kdnnen nur Antworten auf
geschlossene Fragen geben, indem sie aus den vorgegebenen Optionen auswéhlen (Multiple Choice Fragen). Der
Vorteil der schriftlichen Fragebogen im allgemeinen liegt darin, dass sie Hintergrundinformation zu den
Benutzern eines Informationskiosks liefern (Geschlecht, Alter, Interesse etc.). Beim Einsatz eines elektronischen
Briefkastens kénnen die Daten der befragten Personen direkt mit den im Logfile aufgezeichneten
Benutzerinteraktionen verknupft werden. Dadurch sind detailliertere Auswertungen nach Benutzerkategorien
moglich. Der Nachteil ist auch bei den elektronischen Briefkésten, dass nur ein kleiner Teil der Benutzer auf
diesem Weg Antwort gibt3.

3Gemass Auskunft der Schweizer Multimediaproduzentin MacGuffin Software AG werden bei Ihrem Informa-
tionskiosk “Multimedia Graubiinden” in der Autobahnraststétte “Heidiland” jahrlich ungefahr 5000 el ektronische
Fragebogen ausgefiillt. Dies entspricht einem Ruicklauf von rund 10 %.
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Ist erst ein Prototyp im Einsatz, lohnt es sich mittels geleitetem oder freiem Interview die detaillierte Meinung
einer beschrankten Anzahl von Benutzern zu erfragen. Dieses Feedback zusammen mit anderen Informationen
(z.B. aus Gruppendiskussionen, Beobachtungen oder Benutzungsprotokollen) kann als Entscheidungsgrundlage
fr die Ausbreitung des Systems dienen.

Welche Art der Befragung zu bevorzugen ist, hangt vom Ziel und dem zur Verfligung stehenden Budget ab. Geht
esum eine Befragung der Benutzer (direktes Feedback) oder um eine Befragung des V erkaufspersonals (indirektes
Feedback)? Die Vorteile der Benutzerbefragung liegen auf der Hand: die Zielpersonen geben eine subjektive
Beurteilung des Multimediasystems ab. Bei einer muindlichen Befragung mit Hilfe von standardisierten Frage-
bogen und einer sauberen statistischen Auswertung sind wissenschaflich fundierte Aussagen Uiber die Akzeptanz
des Systems moglich.

Falls das POI/POS-System so plaziert ist, dass esim Sichtbereich des Verkaufspersonal s steht, ist dessen Feed-
back ebenfalls zu erschliessen. Als Ergénzung zur Benutzerbefragung enthalten diese Aussagen oftmals neue
Aspekte, die mittels Kundenbefragung oder Logfileauswertung verifiziert werden kdnnen. Im Gbrigen muss ein
multimediales Selbstbedienungsgerét nicht nur von den Kunden akzeptiert werden, sondern auch von den Mit-
arbeitern, dieim Umfeld des Systems arbeiten.

4.5. Gruppendiskussionen

Der Vorschlag fur diese Methode wird von Shneiderman (1986 S. 407) gemacht. Nach der Diskussion mit
Einzelpersonen in Form von freien oder geleiteten Interviews, dient die Gruppendiskussion der Konsolidierung
der Einzelmeinungen. Natiirlich kann bei Gruppendiskussionen nur ein sehr kleiner Teil der Benutzer
miteinbezogen werden. Wird jedoch auf eine mdglichst reprasentative Auswahl der eingeladenen Personen
geachtet und die Diskussion in mehreren Gruppen von 5 - 8 Personen durchgefiihrt, kénnen wertvolle und
konstruktive Vorschlége resultieren, die das Bild der Benutzerakzeptanz zusammen mit den Resultaten aus anderen
Methoden abrunden. Dieses Vorgehen ist vor alem im Prototypenstadium wichtig, wo das Feedback der Benutzer
in die Weiterentwicklung des Multimediasystems einfliesst.

4.6. Auswertung der Benutzungsprotokolle

Bel dieser Methode werden die wéhrend der Benutzung (in Benutzungsprotokollen, sog. Logfiles) aufgezeichneten
Aktionen ausgewertet beztiglich Art und Haufigkeit der Benutzung. Dies lasst quantitative Riickschllisse auf die
Akzeptanz des Multimediasystems zu. Die vollstdndigen Nutzungsdaten erlauben objektive Auswertungen
darlber, wann, wie und wo (logisch im System und als Koordinaten auf dem Bildschirm) welche Interaktion
stattgefunden hat. Wissenschaftlich fundierte und nachpriifbare Aussagen sind somit mdglich. Nelson (1994)
beispielsweise untersucht zwei Methoden - die eine arbeitet mit der Pfad-Algebra, die andere mit gerichteten
Graphen - um anhand von Protokolldaten Aussagen tber Navigationsmuster zu machen.

Der Hauptnachteil dieser Methode liegt darin, dass qualitative Aussagen direkt nicht méglich sind, da nur quanti-
tative Daten vorliegen. Eine weitere Einschrankung liegt vor, wenn sich die Benutzer nicht identifizieren missen.
Man weiss dann zwar, wieviele Benutzungen stattgefunden haben, aber ob dies z.B. viele Wiederholungsbe-
nutzungen sind und ob vor allem Frauen das Gerét bedienen, ist aus den Daten nicht ersichtlich. Diese Infor-
mationen miissen mit Hilfe der anderen Methoden (Beobachtung, Befragung) gewonnen werden.

Gewisse qualitative Aussagen sind tiber die Bildung und Uberpriifung von Hypothesen méglich. Z.B. kann eine
Hypothese lauten: “das Thema XY ist bei den Kunden &usserst beliebt”. Diese Hypothese kann Uberpriift werden,
indem gezé&hlt wird, wie oft (in % der Benutzungen) dieses Thema im System aufgesucht wurde, wie oft ein
madglicher Film dazu gestartet wurde und wie oft dieser vor dem Ende abgebrochen wurde.

Seite 10



P. Steiger, Die Akzeptanzprifung bel Multimedia-Anwendungen

4.7. Ermitteln des zusatzlichen Verkaufsvolumens beim Einsatz eines Multimediasystems

Die Information Uber den Nutzen, den ein Multimediasystem bringt, ist fir seine Betreiber wesentlich, denn die
Kosten fir die Entwicklung oder Anschaffung und fiir den laufenden Betrieb miissen durch einen tiberwiegenden
Nutzen gedeckt werden. Die Wirtschaftlichkeitsrechnung kann bei multimedialen V erkaufsgeréten am point of
sale sehr einfach erstellt werden, denn ale Transaktionen (Umsétze) werden automatisch registriert. Wird ein
befriedigender Umsatz erreicht, kann die Unternehmung davon ausgehen, dass das Multimediasystem bei den
Kunden auf gute Akzeptanz stosst.

Schwieriger ist die Wirtschaftlichkeitsiiberpriifung bei Informationssystemen. Der Zusammenhang zwischen dem
Multimediasystem am point of information und einem héheren Verkaufsumsatz kann z.B. nur dann gemessen
werden, wenn bei der Einfihrung eines verkaufsfordernden POI-Systems andere Einflussfaktoren (z.B. gleich-
zeitige Werbekampagne, neues Produkt, zusétzliche andere Geréte) so weit wie mdglich ausgeschaltet werden.
Die Anderung des Verkaufsumsatzes oder die geringere Nachfrage nach Informationen beim Veraufspersonal im
darauffolgenden Monat gegentiber einem vergleichbaren, vorausgegangenen Monat kann in diesem Fall zu einem
grossen Teil auf das neue Informationssystem zuriickgef iihrt werden. Eine andere Mdglichkeit besteht darin, die
Kunden bei jedem Verkauf zu fragen, ob sie sich am System informiert hatten und welchen Einfluss dies auf den
Kaufentscheid gehabt hatte. Die dritte Méglichkeit ist die Beobachtung durch das Verkaufspersonal (vgl. auch
letzter Absatz des Abschnitts 4.4. “Befragung”) oder durch eine speziell dafiir eingesetzte Person. Dem Verkaufs-
persond ist ein Auftrag zu erteilen, in einer Liste die Verkaufe festzuhalten, bei denen die Kunden vorgangig das
Informationssystem benutzt haben. Da dies aber eine zusétzliche Belastung des Personals bedeutet, fallen die
Beobachtungen (je nach Arbeitsanfall und Motivation der einzelnen Mitarbeiter) mehr oder weniger |lckenhaft
aus. Wird eine zusétzliche Person mit der Beobachtung betraut, wird das Resultat genauer, wobel in diesem Fall
das Problem der Abstimmung zwischen der beobachteten Benutzung des Informationssystems und dem V erkauf
gel6st werden muss.

5. Erfahrungen bel MINNELLI
5.1. Der Informationskiosk MINNELLI

Am UBILAB, dem Informatik-Forschungslabor der Schweizerischen Bankgesellschaft, wurde in Zusammenarbeit
mit einer externen Firma ein multimediales Informationssystem entwickelt, welches dem Kunden oder der
Kundin — direkt am Bildschirm — Auskunft gibt tber die verschiedenen Dienstleistungen der Bank (vgl. Abb. 2).

Abb. 2 Ubersichtsbild
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Auf sogenannten Infotafeln werden die Produkte kurz beschrieben und ihre besonderen Vorteile hervorgehoben.
Wenn immer mdglich werden die Texte mit einer Abbildung des Produktes selbst, des zugehdrigen Formulars
oder Logos oder einem Assoziationen weckenden Bild ergéanzt (vgl. Abb. 3).

Abb. 3 Infotafel zum Thema Hypothekarkredit

Einzelne Dienstleistungen werden in kurzen Trickfilmen présentiert. Dadurch werden Vorteile prégnanter
vermittelt und Abl&ufe (z.B. das Ausfilllen eines Uberwei sungsauftrages) konnen einfach veranschaulicht werden
(vgl. Abb. 4).

Abb. 4 Film zum Thema Abwickeln von Uberweisungen
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Eine Reihe von unterhaltenden Animationen, ein Sparquiz und ein Perlensuchspiel sollen das Systems attraktiv
gestalten. Zusétzlich wurden bestimmte Gags an verschiedenen Stellen im System bewusst versteckt. Ziel dieser
“Spielereien” ist es, bel den Benutzern die Neugier und die Entdeckungslust zu wecken, damit sie alle Teile des
Informationskiosks erforschen und den el ektonischen Katalog mehrmals benutzen.

Als besonders attraktiv fir Kunden und Kundenberater erweisen sich die stark interaktiven Simulationen, soge-
nannte Rechenbretter, auf denen durch Manipulieren von Schiebereglern Modellrechnungen ausgefihrt werden
kénnen. Wie das Beispiel in Abb. 5 zeigt, informieren sich Kunden auf einfachste Weise dariiber, ob sie sich ein
Eigenheim leisten kdnnen, indem sie mit Schiebereglern die Parameterwerte Kaufpreis und Eigenmittel festlegen.
Das Rechenbrett fuihrt die Modellrechnung sofort aus und liefert als leicht verstandliches Feedback die mogliche
Finanzierung, die anfallenden Kosten und das empfohlene Jahresmindesteinkommen.

Abb. 5 Interaktive Simulation zum Thema Hypothekarkredit

Die Bedienung des elektronischen Katalogs geschieht mit Hilfe von nur drei Metaphern aus der Alltagswelt:
Wegweisern, Knopfen und Schiebereglern. Mit Wegweisern, die sie am Bildschirm beriihren, bewegen sich die
Kunden durch die Produktepalette, mit Kndpfen starten sie Trickfilme oder 6ffnen Rechenbretter und mit den
Schiebereglern experimentieren sie in den Modellrechnungen.

5.2. Erfahrungen der Designer aufgrund von Beobachtungen

Im Januar und Februar 1993 wurden in der Bankniederlassung, wo das erste Pilotsystem installiert war, Benutzer-
beobachtungen durchgefiihrt. Die Kunden bemerkten nichts, da man sie tiber einen Spiegel beobachtete. Es war
sehr wichtig die Gesichter zu sehen, da die Mimik wohl am meisten Uber die Gefiihle der Benutzer aussagt. Ein
verdutztes Gesicht: "Was soll denn das?', ein strahlendes Gesicht: "Habt ihr gesehen, ich beherrsche den
Computer!" und dazwischen unzéhlige Variationen gaben wertvolle Hinweise auf die Akzeptanz des Systems.

Bei diesen Beobachtungen wurde deutlich, wo die Schwachstellen des Systems lagen. Ausserdem erhielt man
Hinweise, wonach die L ogfiles durchforstet werden sollen.

Da der Informationskiosk seine potentiellen Benutzer auf sich aufmerksam machen muss, wurde anfénglich im

Ruhezustand ein mit Musik untermalter Koderfilm abgespielt, der durch Bertihren des Bildschirms abgebrochen
werden konnte. In diesem Trailer wurden die Betrachter aufgefordert, einfach den Bildschirm zu bertihren, um sich
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Uber das Dienstleistungsangebot der Bank zu informieren. Beobachtungen zeigten, dass sich viele Kunden diesen
Film zwar anschauten, aber den entscheidenden Schritt - das Beriihren des Bildschirms - nicht machten (vgl.
Ansel Suter 1994). Der Schritt vom passiven Betrachten der animierten Bildfolge zum aktiven Erkunden des
Systems erwies sich als die zentrale Hemmschwelle bei der Nutzung von MINNELLI, denn digjenigen Kunden,
die Uber diese Schwelle hinausgelangten, verstanden das System problemlos. Ein weiterer Nachteil des
Kéderfilms, dessen sich die Beobachter mit der Zeit bewusst wurden, war, dass die sich sténdig wiederholende
Musik auf die Dauer stérend wirkte. Das Problem wurde schliesslich so gel 6st, dass MINNELLI stumm auf seine
Kunden wartet und sie mit einem griin blinkenden Startknopf zur Benutzung animiert (Abb. 6). Den Betrachtern
ist dadurch von Anfang an klar, dass sie selbst aktiv werden missen. Wahrend es beim Kdderfilm schwer
abzuschétzen war, welche “Folgen™ ein Berihren des Bildschirms haben wiirde, ist die Funktion des Startknopfes
sofort ersichtlich. Die Entscheidung fur diese Art von Kdder erwies sich as richtig, denn nach seiner Einfihrung
konnte auch in den Logfiles eine markant gesteigerte Nutzungshéufigkeit festgestellt werden.

Abb. 6 Blinkender Startknopf als Koder

Die im Abschnitt 5.1. abgebildete Katalogubersicht (vgl. Abb. 2) zeigt den Bildschirm wie er sich heute nach
Betétigung des Startknopfes prasentiert. Im ersten Prototyp anfangs 93 erlaubte MINNELLI den Kundinnen und
Kunden nur den themenzentrierten Zugyriff auf die Kataloginhalte und auf Wunsch der Bank auf der obersten Ebene
(Ubersicht) einen auffalligen Knopf “ Aktion des Monats’. Beobachtungen durch das Entwicklungsteam und die
Bankangestellten zeigten, dass die Kunden manchmal nach einer bestimmten Dienstleistung suchten, sie aber
innert nutzlicher Frist nicht fanden und deshalb die Benutzung abbrachen. Dies flhrte dazu, dass die Zugriffs-
moglichkeiten um den produkteorientierten Zugang (via Index) erweitert wurden. Im weiteren konnten Kunden
beobachtet werden, die (ziellos) das System einfach ausprobierten. Diesen bot man daraufhin die bedirfnis-
orientierte Einstiegsmoglichkeit (“1hr Bedirfnis - unser Angebot”) an.

Wie oben beschrieben, dienen Beobachtungen auch dazu, die Benutzer eines Systems zu charakterisieren. Bei
MINNELLI konnte beobachtet werden, dass das System hauptséchlich von Bankomatkunden benutzt wurde (vgl.
Abb. 7). Bei Warteschlangen bildete MINNELLI aufgrund seines Standortes in jener Niederlassung einen Anker
fUr die erste Person, die auf einen freien Geldausgabeautomat wartete. Es war beinahe zwingend, dass man der
Aufforderung zum Berlihren des Bildschirms nachkam. Sobald jedoch das Gerausch einer sich schliessenden
Bankomatentiir zu vernehmen war, wandte man sich ab. Oft Ubernahm dann gleich der Nachfolger in der Schlange
das System. Er hatte seinem Vorganger schon tiber die Schulter geblickt und war dadurch mit der Bedienung von
MINNELLI vertraut. Ausserhalb der Stosszeiten verweilten Bankkunden z.T. langer am System, da sie nicht ihren
Platz in der Warteschlange zu verlieren hatten.
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Abb. 7 Grund des Bankbesuchs
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MINNELLI wurde vorwiegend von Mannern bedient. Ausserdem wurde das Gerdt manchmal auch von den Eltern
as Kinderhitedienst eingesetzt (vgl. Abb. 8).

Abb. 8 Antell der Manner, Frauen und Kinder
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Meistens wurde MINNELLI von Einzelpersonen benutzt, aber auch Paare wurden oft beobachtet (vgl. Abb. 9).

Abb. 9 Gruppengrdsse
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Am sorglosesten gingen Kinder mit MINNELLI um. Fir sie war es einfach ein neues Gerét, dass auf Fingerdruck
gehorchte. Junge Erwachsene reagierten ebenfalls durchwegs positiv auf MINNELLI. Die Inhalte schienen jedoch
fir diese Zielgruppen weniger wichtig zu sein, doch es kam gut an, dass sich eine Bank in dieser untypischen Art
und Weise prasentierte (Spass und Information). Altere Bankkunden studierten die dargebotene Inhalte genauer
und auch die Aufmachung wurde kritischer beurteilt. Das Erfolgserlebnis einen modernen Automaten zu
beherrschen, Uberwog jedoch meistens die Kritik an der eher lockeren Art der Informationsvermittiung. Abb. 10
zeigt die Altersstruktur.

Abb. 10 Altersstruktur
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5.3. Urteil der Benutzer aufgrund einer Befragung

Bereitsim Mai 1992 wurde fir eine Arbeit im Rahmen des Nach-Diploms in Unternehmensfihrung (NDU) an
der Hochschule St. Gallen (HSG) eine dreitégige Benutzerbefragung durchgefiihrt (Albisser et a. 1992). Damals
stand ein erster MINNELLI-Prototyp unaufféllig in einer Niesche in der 24-Stunden Zone einer Zircher Nieder-
lassung. Dementsprechend war auch die Benutzerfrequenz sehr gering. Von den 109 befragten Kunden hatten
lediglich 24 das System bereits selbstéandig benutzt.

Mit einer zweiten Befragung im April 1994 in sechs Pilotniederlassungen sollten die damals aufgestellten Hypo-
thesen mit einer grosseren Basis nochmal s untersucht werden (siehe Auszug aus dem Fragebogen im Anhang A).
In einer Woche konnten 195 Benutzer und 547 Nichtbenutzer von MINNELLI befragt werden. 45% der Nichtbe-
nutzer gaben auch jetzt an, das Gerédt noch nie bemerkt zu haben, obwohl esin den meisten Niederlassungen an
zentraler Stelle in der Schalterhalle plaziert war. 17 % hatten kein Bediirfnis, 8% kein Interesse und lediglich 5%
der Kunden gab an, prinzipiell nicht an solche Automaten zu gehen.

Folgende Hypothesen wurden anhand der Antworten der Benutzer Uberprift:

Zur Akzeptanz:

H1. 90 % der Kunden kénnen das System miihel os selbstandig bedienen.

H2: DieHemmschwelle, MINNELLI zu bedienenist tiefer als der “ Schritt zum Schalter”.
H3: Das System spricht eine breite Kundenschicht an.

Zur Wissensvermittiung:

H4: Das System vermittelt den Benutzern neue Informationen.
H5:  MINNELLI wird von mindestens 60% der Benutzer mehrmals konsulltiert.
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Zur Umsetzung:

H6: Die Benutzer setzten die erhaltenen Informationen um, indem sie zusétzliche Dienstleistungen
beanspruchen.

H7: Der elektronische Katalog verringert den Beratungsaufwand.

Zum Image der Bank:
H8: DaslImage der Bank wird durch MINNELLI positiv beeinflusst.

Von den acht Hypothesen muissen 4 verworfen werden (H2 und H4 - H6 ):
H1: Diese Hypothese wird ganz klar gestiitzt, indem 98.5% der Befragten die Bedienung als sehr einfach bezeich-

neten. 95.4% hatten keine Schwierigkeiten bei der Bedienung und 91.5% waren der Meinung, dass man das Ge-
suchte sofort findet. 88.5 % derjenigen, die gezielt etwas suchten, hatten es auch gefunden (vgl. Abb. 11).

Abb. 11 Antworten auf die Frage: “Haben Sie gefunden, was Sie suchten?’
(Basis: 52 Benutzer, welche gezielt suchten)

nein
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H2: Die zweite Hypothese muss verworfen werden. Nur 55% der befragten Benutzer gaben an, dass sie sich gerne
zuerst am Automat informieren, bevor sie sich personlich beraten lassen. 60% stimmten der Aussage zu, dass
ihnen das Anstehen am Schalter, um Informationen zu erhalten, nicht passt. Die Tatsache, dass die Interviewer in
gewissen Geschéftsstellen der Bank wahrend 5 Tagen nur gerade 8 - 10 Personen befragen konnten, die das
System bisher benutzt hatten, verdeutlicht die festgestellte Zurtickhaltung der Kunden gegentiber einem neuen,
unbekannten Gerét. Dagegen wurden in der Niederlassung mitten in einem Einkaufszentrum wéahrend 6 Tagen
115 Kunden angetroffen, die tber ihre Erfahrung mit MINNELLI Auskunft gaben. Dies deutet darauf hin, dass an
Standorten mit grossen Passantenstromen (dies war bei dieser Niederlassung im Gegensatz zu allen Ubrigen der
Fall) ein grosserer Benutzungsgrad erreicht wird als an ruhigen Standorten. Diese Erfahrung wird auch in der
Untersuchung von Jones et al. (1993) bestétigt (vgl. dazu Kapitel 6).

H3: MINNELLI macht fir 76% der befragten Benutzer die Selbstbedienung attraktiver. 83% aller spontanen

Aussagen Uber den elektronischen Katalog waren positiv, 14.5% waren negativ und 2.5% unbestimmt. Abb. 12
zeigt die Haufigkeit der Aussagen in % aller Benutzer.
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Abb. 12 Spontaner, personlicher Eindruck (Basis: 195 Benutzer)
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Diese vorwiegend positive Beurteilung zieht sich durch alle Altersschichten hindurch. Die Altersstruktur der
Befragten prasentiert sich in etwa gleich wie jene bei den Beobachtungen (vgl. oben Abb. 10). Da wenige
Senioren und Seniorinnen befragt werden konnten®, muss davon ausgegangen werden, dass diese K undenschicht
sich offenbar weniger angesprochen fiihlt. Aus diesem Grund kann die Hypothese H3 nur bedingt gestitzt
werden.

H4: Diese Hypothese kann nicht gestiitzt werden: Von denjenigen, die das System erkundeten ohne etwas
Bestimmtes zu suchen, gaben nur 41% an, etwas Unbekanntes entdeckt zu haben, das sie interessierte. Wie Abb.
12 zeigt, sagen auch nur 23% spontan, der elektronische Katalog sei informativ, 12% halten ihn fir interessant.

H5: Nur 38% hatten MINNELLI mehr als einmal benutzt. 71% aller Benutzer dusserten jedoch die Absicht, das
Gerét in Zukunft wieder zu benutzen (vgl. Abb. 13). Die geringe Mehrfachbenutzung kann haupséchlich damit
begriindet werden, dass das Informationsbedurfnis befriedigt war. Wenn MINNELLI mehrmals benutzt wurde,
beruhte dies zu einem grossen Teil auf der Neugierde der Kunden. Typischerweise werden die Produkte, wie siein
MINNELLI préasentiert werden (z.B. Kreditkarte, Sparkonto, Hypothekarkredit), von den einzelnen Kunden nicht
ale Monate von neuem in Anspruch genommen. Nach einer einmaligen Evaluation ist der Kunde im allgemei-
nen fur langere Zeit mit den nétigen Dienstleistungen eingedeckt. Somit ist auch die 5. Hypothese zu verwerfen.

4nur 12 (6.2%) der 195 befragten Benutzer waren (iber 60 Jahre alt.
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Abb. 13 links: Bisherige Nutzung (Basis: 194 Benutzer)
rechts: Bereitschaft zur zukiinftigen Benutzung (Basis. 195 Benutzer)
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H6: Diese Hypothese ist eindeutig wiederlegt: Nur gerade 4% haben aufgrund einer Benutzung des Informations-
kiosks Dienstleistungen in Anspruch genommen. Je 15% haben sich Broschiren besorgt und sich personlich
beraten lassen und 73% haben nichts unternommen (vgl. Abb. 14).

Abb. 14 Antwort auf die Frage “Was haben Sie unternommen, nachdem Sie den elektronischen Katal og benutzt

hatten?’ (Basis: 195 Benutzer)
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H7: MINNELLI stand an zentraler Lage in den Schalterhallen der Niederlassungen. Die Idee war, dass das Gerét
sowohl in Selbstbedienung durch die Kunden alein als auch al's Beratungsinstrument vom Bankpersonal mit den
Kunden zusammen benutzt wirde. Der Beratungsaufwand ist auf der Seite des Kundenbetreuers abhangig von der
Komplexitét der Produkte und den zur Verfiigung stehenden Présentationsmaterialien. Die Haltung der Bankange-
stellten gegentiber MINNELLI ist unterschiedlich (vgl. ndchsten Abschnitt 5.4.). Unbestritten sind jedoch die
Vorteile der Simulationen fur die transparente Beratung zum Hypothekarkredit und den z.T. komplizierten Spar-
produkten. Auf der Kundenseite miissen die Hilfsmittel akzeptiert werden, damit ein geringerer Beratungsaufwand
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maoglich ist. 43% der befragten Benutzer hatten Filme Uber die Bankdienstleistungen gesehen. 90% davon hatten
an den Filmen Gefallen gefunden und 73% erachteten solche Filme auch als wichtig. 33% der befragten Benutzer
hatten die Rechenbretter fiir Simulationen benutzt. 92% davon hatten keine Schwierigkeiten bei der Bedienung
und von 87% wurden solche Rechenbretter als wichtig eingestuft. Mit den Resultaten dieser Kundenbefragung
kann die Hypothese 7 nicht wiederlegt werden. Allerdings sind noch weitere Untersuchungen nétig, um diese
Hypothese eindeutig zu bestétigen, vor alem wenn ein Présentationssystem am Arbeitsplatz des Kundenbetreuers
eingesetzt wird.

H8: Diese Hypothese kann bestétigt werden: 90% der Benutzer attestierten der Bank, dass sie neue |deen hat. Fur
76% machte der elektronische Katalog die Selbstbedienung attraktiver. Dieser positive Effekt ist im Hinblick auf
die zunehmende Automatisierung in der Bankenwelt wichtig. Die generell positive Stimmung der Kunden dem
System gegeniiber (87% geben an, dass ihnen MINNELLI geféllt) hat ebenfalls einen positiven Einfluss auf das
Image der Bank.

Das Resultat der Benutzerbefragung zeigt Starken und Schwéchen des Systems deutlich auf. Den Benutzern gefiel
MINNELLI mehrheitlich. Sie hatten auch keine Schwierigkeiten bei der Bedienung und konnten dadurch den ge-
wiinschten Nutzen aus dem System ziehen. Dies hatte einen positiven Einfluss auf das Image der Bank. Nach wie
vor wird die personliche Beratung jedoch bevorzugt. Das | nformationsbediirfnis der Kunden war nach einer eéinma-
ligen Benutzung haufig fir léngere Zeit gedeckt. Bei diesem Prototyp zeigte sich deutlich, dass eine begleitende
Werbekampagne den Zugang erleichtert hétte. Es ist auch zu priifen, ob es sinnvoll wére, die Mdglichkeit des
automatischen Verkaufs in solch ein Informationssystem zu integrieren, um den Kunden die Umsetzung der
erhaltenenen Informationen zu erleichtern (v.a. im 24-Stunden-Betrieb ausserhalb der Schalter6ffnungszeiten).

5.4. Urteil der Bankangestellten aufgrund ihrer Arbeit im Umfeld des Systems

Nachdem auch die letzte MINNELLI-Station ein halbes Jahr im produktiven Einsatz stand, wurden im Frihjahr
1994 aus allen sieben Pilotniederlassung je 3 - 5 Privatkundenbetreuerinnen und -betreuer (total 30 Personen)
telefonisch Uber ihre Meinung zu MINNELLI befragt. Zu diesem Zweck wurde vorgangig zusammen mit der
bankinternen Marktforschungsabteilung ein Gesprachsleitfaden fur ein strukturiertes Interview entworfen (siehe
Anhang B). Mit einem Telefonbeantworter wurden alle Gespréche aufgezeichnet. Dadurch konnten sich die
Interviewer voll auf das Gesprach konzentrieren. Ausserdem standen die Originalaussagen auch spéter fir weitere
Auswertungen zur Verflgung.

In einer ersten offenen Frage wurde das System von den Kundenbetreuern durchwegs positiv eingeschétzt. Im
weiteren beurteilten die einen das System v.a. aus Kundensicht (es sei einfach zu bedienen, interessant, zeige die
Informationen bildlich) andere wiederum aus verkaufstechnischem Blickpunkt (bei gewissen Niederlassungen
unglnstiger Standort; im allgemeinen zu weit vom eigenen Arbeitsplatz entfernt, um das Gerét fur die Beratung
einzusetzen). Dateilweise bereits andere Fragen angeschnitten oder beantwortet wurden, lag esim Ermessen des
Interviewers, direkt beim angetdnten Thema (z.B. Standort des Gerétes) anzuknipfen oder gemass L eitfaden bei
der zweiten Frage weiterzufahren. Dies illustriert die Flexibilitét des geleiteten Interviews (im Gegensatz zur
Befragung mit el nem standardisierten Fragebogen).

Als Stérke wurden Eigenschaften erwahnt, die fir die meisten POI/POS-Systeme zutreffen konnten (Flexibilitét,
witzig, attraktiv, auf kleiner Fl&che viele Informationen, etc.). Als Schwéche wurde fast einhellig der Standort
mitten in der Schalterhalle genannt. Nur in der Niederlassung, die sich in einem Einkaufszentrum befindet und
entsprechend grosse Freguenzen zu verzeichnen hat, wurde der Standort nicht kritisiert. Interessanterweise votier-
ten nur ganz wenige fur die Plazierung in der 24-Stunden Zone. Vielmehr wiinschten sich alle Kundenbetreuer die
Funktionalitéat der Produkteprasentation auf dem System an ihrem Arbeitsplatz. Dies deutet daauf hin, dassdiein
anderen Branchen tibliche Entwicklung zum aktiven Verkaufen (auf den Kunden zugehen), im Bankenbereich nur
langsam Fuss fasst.
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Die Akzeptanz bei den Kunden wird im allgemeinen als gut bis sehr gut beurteilt. Viele schrénken jedoch das
gute Verdikt ein, indem sie auf die Hemmschwelle hinwiesen, die die Kunden von der Selbstbedienung an einem
Informationsgerét in der Bank abhdlt. Als Pilotprojekt der internen Forschungsabteilung war MINNELLI von der
Bank nicht mit einer Werbekampagne begleitet worden. Da es bisher noch keine Geréte dieser Art bei den
Schweizer Banken gab, war sich die Kundschaft nicht an solche Systeme gewohnt und nahm MINNELLI gar nicht
wahr. Viele Kundenbetreuer schlugen vor, neben einer Promotion durch das Marketing das System in der
Niederlassung selbst aktiver zu betreuen, indem ein Mitarbeiter Uber [&ngere Zeit beim Gerét steht, die Kunden
darauf aufmerksam macht und die M&glichkeiten kurz prasentiert. Gemass Auskunft der Befragten fielen solche
Aktionen hisher jedoch dem Personalmangel und dem Zeitdruck zum Opfer.

Die meisten der befragten Privatkundenbetreuer hatten MINNELLI selbst auch schon im Kundengespréch einge-
setzt. Vor alem die Simulationen zum Hypothekarkredit und zur schweizerischen Altersvorsorge durch privates
Sparen mit Steuererleichterung waren geschétzte Hilfsmittel. Die Kundenreaktionen waren dabei durchwegs
positiv.

Die meisten sprachen sich dafiir aus, MINNELLI weiterhin in der Niederlassung zu belassen - allerdings nicht als
Selbstbedienungsgerét, sondern integriert in ihren Arbeitsplatz. MINNELLI als Selbstbedienungsgerét erwies sich
nur in der Niederlassung im Einkaufszentrum als ein durchschlagender Erfolg.

Zum Schluss der Befragung wurden sechs kurze Fragen gestellt, die den Vergleich mit den Resultaten der anderen
Methoden (Kundenbefragung, L ogfileauswertung) ermoglichen sollen:

e Fast ale Angestellten waren der Meinung, dass die Kunden das System mihelos selbstandig bedienen
konnten, sofern die erste Hemmschwelle tiberwunden wurde (H15).

» Fast alle Befragten stellten bei den Kunden eine grossere Hemmschwelle bei der Benutzung von MINNELLI
fest im Vergleich zum Gang an den Schalter (H2).

e Dass MINNELLI eine breite Kundenschicht anspreche, wurde von einem Drittel der Befragten bejaht. Die
anderen sagten aus, dass sie vor alem jingere Kunden und Kinder am System beobachtet hatten (H3).

* 5 Kundenberater verzeichneten MINNELLI-induzierte Abschliisse bei Produkten des Zahlungsverkehrs. Die
Ubrigen konnten keinen direkt messbaren Verkaufserfolg aufgrund einer MINNELLI-Benutzung feststellen
(H6).

* Ob der elektronische Dienstleistungskatal og den Beratungsaufwand verringere, wurde unterschiedlich beurteilt.
Fur die einen stellte er einfach ein gutes Hilfsmittel dar, das nicht unbedingt den Aufwand verringert, aber die
Qualitét der Beratung verbessert. Andere bejahten die Frage eindeutig. Dritte wiederum - vor alem solche, die
das System selten eingesetzt hatten - sagten, dass MINNELLI fur die Beratung kaum Vorteile bringe. Einhellig
wurde jedoch der Nutzen der Rechenbretter (Simulationen) fir das V erkaufsgespréch hervorgehoben (H7).

e Fir 3/4 der befragten Bankangestellten beeinflusst MINNELLI das Image der Bank positiv. Die brigen
glauben, dass das System keinen Einfluss auf das Image habe (H8).

5In Klammern wird bei allen sechs Fragen auf die entsprechende Hypothese der Benutzerbefragung in K apitel 5.3.
verwiesen.
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5.5. Quantitative Fakten anhand der Logfiles

MINNELLI zeichnet samtliche Benutzerinteraktionen laufend in Logfiles (Benutzungsprotokollen) auf. Jede
Woche wird eine neue Datei erzeugt, die ber Modem in die Redaktion geladen wird. Die Logfiles geben
Auskunft dartiber wann, wo, was, wie oft angeklickt wurde. Jede Bertihrung des Bildschirms und jede dadurch
ausgeldste Aktion im System wird als Zeile in der Logdatei festgehalten (z.B. wird der Wechsel einer
Bildschirmseite als CARD protokolliert; vgl. Anhang C). In den 13 Monaten des Testeinsatzes wurden rund
20’000 Protokolle (Sessions) mit total 1.5 Mio Eintragungen (ca. 300 MByte) registriert. Die Daten werden in
einer Ingres-Datenbank verwaltet und mit automatisierten Standardabfragen oder individuellen Abfragen mit SQL
ausgewertet. Die Standardabfragen liefern automatische Auswertungen, wie z.B. eine Hitliste der abgefragten
Bankprodukte, eine Hitliste der angewahlten Animationen, Anzahl Sessions pro Woche, pro Wochentag und pro
Tageszeit, Sessionlange usw.

Eine Session wird dabei als Menge der Eintréage im Benutzungsprotokoll zwischen zwei Wartezusténden (wo das
System mit dem griin blinkenden Knopf auf sich aufmerksam macht) definiert. Da sich die Benutzer bei
MINNELLI nicht identifizieren missen, kann nicht festgestellt werden, ob zwischen zwei Wartezusténden ein
Benutzerwechsel stattfand. Eine Benutzung des Systems durch eine Person wird deshalb durch das Konstrukt der
“Session” approximiert.

Die folgenden Angaben beziehen sich auf die Benutzung der MINNEL L1-Systeme an den sechs Pilotstandorten®,
welche zwischen April und November 1993 im Abstand von jeweils 1 - 2 Monaten in Betrieb genommen
wurden. Der Untersuchungszeitraum erstreckt sich vom 1.4.93 bis 31.1.94.

Nur in der Halfte aller Sessions wurden mehr al's 14 Bildschirmberihrungen (CLICK) registriert, was auf eine
kurze Benutzungsdauer hindeutet. In einem Viertel der Sessions wurde zwischen 35 und tber 1000 mal der
Bildschirm bertihrt. Und in einem Viertel der Falle nur 2 - 5 mal. Ein ghnliches Bild zeigt sich in der Anzahl der
aufgerufenen Karten: Nur die Halfte aller Sessions fiihrt mehr als 7 Informationskarten auf. In einem Viertel der
Sessions wurden zwischen 17 und Uber 400 Karten registriert. Ein Viertel dagegen enthielt nur 2 oder 3 Karten.

Interessant war, welchen Weg die Benutzer von der Ubersicht aus gewahlt hatten (Abb. 15). 35% der Aufrufe
folgten dem themenorientierten Pfad: Besonders beliebt war das Thema “ Geld sparen”, gefolgt von “Kredite
aufnehmen”, “Richtig reisen”, “Kapital anlegen” und “ Geldgeschéfte tétigen”. Die produkteorientierte Zugriffs-
strategie (Indexzugriffe) war mit 31% fast ebenso erfolgreich, dicht gefolgt von dem Pfad (ber die Aktion des
Monats (30%). Weit abgeschlagen in der Benutzergunst war der bedirfnisorientierte Zugriff Gber den Wegwel ser
“lhr Bedirfnis - unser Angebot” (nur 4%).

6Auf Grund der grossen Datenmenge konnte jeweils nur ein Teil der Datenbank im Filesystem gehalten werden.
Die andere Halfte musste auf ein Band ausgelagert werden. Entsprechend konnte gleichzeitig auch nur eine Hélfte
der Daten ausgewertet werden. Die Daten derjenigen Niederlassung, welche schon am langsten mit einem Pilot-
system versehen war und bei der gleichzeitig die grosste Benutzerfrequenz festzustellen war, wurden in eine
Datenbank abgelegt. Die Daten der anderen sechs zusammen in eine zweite.
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Abb. 15 Haufigkeit der gewéhlten Zugriffsstrategien.
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Als haufig aufgerufene einzelne Infotafeln stachen die Ubersicht mit den Zinssitzen und die Tafel zum Hypo-
thekarkredit hervor, welche im Vergleich zur Gesamtanzahl untersuchter Sessions (9608) 2166mal bzw. 2097mal
aufgerufen wurden. Ebenfalls sehr haufig wurde ein Spiel” am Bildschirm angezeigt (1713 mal), welches nur in
einer der sechs Pilotniederlassungen wahrend 2 1/2 Monate im Einsatz stand.

Folgendes Beispiel illustriert den Wert von Protokollanalysen fur die Verbesserung des Systems: Es wurde fest-
gestellt, dass 1/3 der Filme abgebrochen wurde. Ergénzende Beobachtungen ergaben, dass dies oft aus Versehen
geschah, wenn mit dem Finger auf etwas gedeutet wurde (z.B. auf eine originelle Figur oder eine interessante
Graphik). Der gesamte Bildschirm war aktive Zone und somit wurden die Filme bei jeder Bertihrung irgendwo auf
dem Bildschirm abgebrochen. Als Konsequenz wurde ein expliziter STOP-Knopf am unteren, linken Bildschirm-
rand plaziert. Nun konnte der Bildschirm wahrend dem Abspielen eines Trickfilms beliebig bertihrt werden. Der
laufende Film konnte nur mit diesem Knopf bewusst beendet werden.

6. Erfahrungen bel anderen Projekten

Veroffentlichte Erfahrungen mit der Akzeptanziberpriifung anderer Multimediasysteme sind dem Autor nicht
bekannt. Wie aber bereits in der Einleitung dargelegt, stellen sich bei allen POI-Systemen dieselben Probleme.
Somit kann auch auf die Erfahrung von Akzeptanzuntersuchungen rein text- und allenfalls graphikorientierter
Informationssysteme abgestiitzt werden.

Fir eine empirische Untersuchung zur Akzeptanz eines Bibliotheksfiihrers auf Hypertext-Basis an der Universitét
Graz wurden als Erhebungsmethoden standardisierte Interviews und Fragebogen eingesetzt (Bertha & Schwarz
1991). Die Gestaltung des Fragebogens wurde abgestiitzt auf Interviews, Beobachtungen und Befragungen von
Testgruppen. Die erste Version des Fragebogens wurde nach einer dreitédgigen Testbefragung korrigiert und

7Beim Perlensuchspiel konnten in einem Bild, das eine Unterwasserwelt darstellte, durch Beriihren herum-
liegender Muscheln Perlen gesammelt werden. Das Ausldsen verschiedener im Bild integrierter Gags kostete
jeweils eine Perle: beim Antippen eines Gegenstandes bewegte sich dieser oder gab ein Gerdusch von sich.
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erganzt. Das Resultat der Vollerhebung fihrte zu Verbesserungen in der Navigation, zur Vernetzung mit anderen
Systemen und zur Ausbreitung an mehreren Standorten im Universitatsgelande.

Jones et al. (1993) untersuchte, wo ein 6ffentliches Gesundheitsinformationssystem am besten zu plazieren sei.
Als Hauptkriterium fir einen “guten Standort” (wo also das System gut akzeptiert wurde) diente ein hoher
Benutzungsgrad. Die sogenannten “Healthpoints’ wurden wahrend einem Jahr an 25 Orten aufgestellt. Mit Hilfe
von Beobachtungen, Benutzerinterviews, Logfiles, Telefonbefragungen und Fragebogen (auf Papier und
elektronisch) wurde die Frage des besten Standortes geklart. Estaunlich war, dass die Einschétzung der befragten
Personen, Wartezimmer eines Spitals u.& seien ideal, nicht zutraf. Protokollauswertungen belegten, dass
anonyme Orte mit grosser Passantenfrequenz optimal waren. Offenbar halt ein Publikum anderer, wartender
Personen von der Benutzung eines solchen Systems ab.

Drei Beispiele von Akzeptanziiberprifungen mittels Protokollierung (L ogfileauswertung) liefert die Zeitschrift
Screen Multimedia (1994). Dabei handelte es sich um eine Messeprasentation eines Automobilherstellers, ein
Produkteinformationssystem eines Unterhaltungselektronik-Herstellers und ein Informationskiosk fur ein
Museum. Fur jedes System werden Angaben Uber die Anzahl protokollierter Benutzer, durchschnittliche
Verweildauer, Auslastung des Systems, Anzahl Aufrufe des Hauptmenis im Vergleich zu Unterments, usw.
gemacht.

7. Zusammenfassung

Die Akzeptanziberprifung bei Multimediasystemen ist ein relativ neues Gebiet. Insbesondere bei verkaufs-
unterstiitzenden Informationssystemen ist es notwendig, aber auch schwierig, die Akzeptanz bei den Kunden
festzustellen. Notwendig ist es, weil Kundenbeduirnisse befriedigt werden sollen und nur Kunden, die profitieren,
benutzen das System. Die Schwierigkeit liegt darin, dass bei einem Informationskiosk - im Gegensatz zu den
anderen Multimedia-Anwendungen - weder die Benutzer bekannt sind noch ein Produkt abgesetzt wird, dessen
Verkaufserfolg direkte Rickschliisse auf die Akzeptanz erlaubt. Diesen Herausforderungen steht ein ganzes Set
von Methoden gegeniiber: Beobachtung, Befragung und Gruppendiskussionen sind von der Marktforschung her
bekannt. Benutzungstests kennt man auch in der Softwareentwicklung. Der Vorteil computerbasierter Marketing-
kandle liegt in der M6glichkeit zur Protokollierung von Benutzeraktivitédten.

Anhand der Erfahrungen im Projekt MINNELLI wurde die Anwendung einzelner Methoden beispielhaft aufgezeigt.
Die Benutzerbefragung und die Interviews mit den Bankangestellten in den Pilotniederlassungen brachten wert-
volle Einsichten in die Akzeptanz des Systems aus subjektiver Sicht. Weitere Logfileauswertungen der objek-
tiven Benutzungsdaten werden in Zukunft vorgenommen.

MINNELLI as multimediales Informationssystem wurde von allen Seiten positiv bewertet. Die Benutzer hatten
keinerlel Schwierigkeiten bei der Bedienung und lobten die gute Qualitét (Inhalt und Aufmachung). Die Haupt-
erkenntniswar allerdings, dass das System bei den Kunden zuwenig bekannt war. Ein elektronischer Katalog wird
heutzutage in einer Bank noch nicht als selbstversténdliche Informationsquelle erwartet (im Gegensatz z.B. zur
Speisekarte am Eingang eines Restaurants). Dadurch war fir die Benutzer eine zusétzliche Hemmschwelle zu
Uberwinden. Eine systembegleitende Promotion hétte nicht nur den Bekanntheitsgrad und damit die Akzeptanz
erhéht, sondern die Bankangestellten auch starker motiviert, die Benutzung des Gerétes durch dessen Einbezug in
das Verkaufsgespréach zusétzlich zu férdern.
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Anhang A Beispiel eines Fragebogens zur Kundenbefragung
(Auszug aus einer Befragung von Benutzern des Informationskiosks MINNELLI)

1. Konnen Sie sich erinnern, wie Sie zum ersten Mal auf den elektronischen Katalog aufmerksam geworden

snd?

[Int: nicht vorlesen / nur 1 Antwort |
[ ] selber gesehen [ ] Kundenbetreuer

[ ] davon gehort, Hinweis von Bekannten [ 1 hat geblinkt

[ 1 Musik [ ] weiss nicht mehr

[] anderes: .....ooovvieeeiiiiiieiee e

2. Sind Sie bei irgend einer Benutzung von einem Kundenberater betreut worden?
[1nein [lia

3. Jetzt zum Gerét selber. Kdnnen Sie mir ganz spontan sagen, was Sie personlich fir einen Eindruck von
diesem Gerét haben?
[Int: nicht vorlesen / mehrere Antworten méglich |

[ ] lustig [ ] unpersonlich

[ ] informativ [] Uberflissig

[ ] interessant [ ] Graphik unsachlich
[ ] attraktiv [ ] unsympathisch

[ ] kein Warten [ ] Musik stért

[ ] Ubersichtlich / gut leserlich [ ] lieber Broschiren

[ 1 modern [ ] kindisch

[ ] praktisch, einfach [ T unnétig

[] anderes: .....ooooiieeeiiiiiieiee e

4. Hatten Sieirgendwelche Schwierigkeiten bei der Bedienung oder nicht?
[] nein []]ia welchelwas?

5. Der elektronische Katalog steht seit letztem Sommer hier. Wie oft haben Sie ihn in inkl. heute in dieser
Zeit ungefahr benutzt?
[Int: Antworten vorlesen / nur 1 Antwort |

[1]1lmad  —---- > Frage 6
[12mal
[]34ma } --->Frage 7
[ ] ofter

6. (Falls 1mal benutz:)
6.1. Wann war das?
[Int: Antworten vorlesen / nur 1 Antwort
[ ] heute oder gestern [ ] vor ein paar Wochen
[] vor ein paar Tagen/ letzte Woche [] vor ein paar Monaten

6.2. Wieintensiv haben Sie den Informationskatal og genutzt?

[ ] sehr intensiv, vieles ausprobiert [ ] etwas langer geschnuppert
[ ] eher intensiv, einiges ausprobiert [ ] nur kurz geschnuppert
6.3. Aus was flr Griinden haben Sie den Informationskatal og erst einmal benutzt?

(==> weiter mit Frage 8)
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7. (Wenn 2mal oder mehrmals benutzt:)
7.1. Wann haben Sie den Informationskatalog das letzte Mal benutzt?

[Int: Antworten vorlesen / nur 1 Antwort

[ ] heute oder gestern [ ] vor ein paar Wochen
[ ] vor ein paar Tagen / letzte Woche [ ] vor ein paar Monaten

7.2. Aus was fir Grinden haben Sie ihn schon mehrmals benutzt?

8. Haben Siedie Absicht, das Geréat auch in Zukunft wieder zu benutzen?

[Int: Antworten vorlesen / nur 1 Antwort

[] sicher ja [ ] eher nicht

i ?
[] eher ja [] sicher nicht } warum nicht’

9. Konnen Sie mir sagen, wie Sie bel der letzten Benutzung vorgegangen sind? Haben Sie gezielt etwas

gesucht oder haben Sie einfach einmal so geschaut, was das Gerét kann?

[Int: Antworten vorlesen / nur 1 Antwort

[ ] habe gezielt gesucht --->Frage 9.1
[ ] habe einfach so geschaut ---> Frage 9.2
[] beides ---> Frage 9.1 + 9.2

9.1. Haben Sie das gefunden, was Sie suchten?

[Int: Antworten vorlesen / nur 1 Antwort

[]]a dles
[1ja zum Tell
[] nein. ---> Was haben Sie gesucht?

9.2. Haben Sie etwas Unbekanntes entdeckt, das Sie interessierte?

[Int: Antworten vorlesen / nur 1 Antwort

[lia
[1ja zum Teil
[]1nen

11. Geben Sie hitte an, welche der folgenden Aussagen fir Sie zutrifft.
Nachdem Sie sich am elektronischen Katalog informiert haben, haben Sie...
... sich in der Bank Broschiiren zu gewissen Dienstleistungen besorgt.

... Sich personlich beraten lassen

... eine der angebotenen Dienstleistungen in Anspruch genommen

... etwas anderes unternommen, ndmlich: ...........ccccceeviiie e,
.. hichts weiter unternommen.

———_——
—_

12. Uber den elektronischen K atalog haben wir schon unterschiedliche Urteile gehdrt. Ich lese Ihnen jetzt ein paar
Aussagen von Benutzern vor und bitte Sie, mir fir jede Aussage anzugeben, ob diese nach Ihrer Meinung

voll zutrifft, eher zutrifft, eher nicht zutrifft oder Gberhaupt nicht zutrifft.

trifft trifft trifft eher trifft Gber-
voll zu eherzu  nicht zu haupt nicht

U

[
[
[

« DieBedienung des Gerétes ist sehr einfach. [
¢ Man findet sofort was man sucht. [
e Der elektronische Katalog ist Uberflissig. [

—— —
[ Yy —
———
[ Y —
[ Yy —
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[1nt: 1lustration hervornehmen und erkléren

Es gibt 3 Arten, wie Informationen Uber Bank-Dienstleistungen prasentiert werden:
¢ Siegelangen immer zu Texten und Bildern
« Mit “Film ab!” werden Filme Uber SBG-Dienstleistungen gestartet.
e Wenn der Knopf “Pfiffikus’ gedriickt wird, kommen Sie zu den Simulationen, mit denen Sie rechnen
kénnen. Hier sehen Sie ein Beispiel zur Berechnung eines Sparguthabens.
13. Haben Sie am Informati onskatal og schon einmal solche Filme gesehen?
[]1nen
[lja --->13.1.  Wie haben Ihnen diese Filme gefallen?

[Int: Antworten vorlesen / nur 1 Antwort

[ ] sehr gut [ ] eher nicht
[] eher gut [ ] tberhaupt nicht

--->13.2.  Wiewichtig sind Ihnen Filme tiber die Dienst- leistungen der Bank?

[Int: Antworten vorlesen / nur 1 Antwort

[ ] sehr wichtig [ ] eher unwichtig
[ ] eher wichtig [ ] tberhaupt nicht wichtig

17. Haben Sie noch ganz allgemeine Bemerkungen oder Vorschldge zum Informationskatalog, die Sie gerne
anbringen mochten?
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Anhang B Beispiel eines Gespréachsleitfadens zur Befragung des Verkaufs-

personals
1. Konnen Sie mir ganz spontan sagen, was Sie personlich fir einen Eindruck von MINNELLI haben?
2a. Wo sehen Sie die Starken des Gerétes?
2b. Wassind die Schwéchen?
3a.  Wiebeurtellen Sie die Akzeptanz des Gerétes bei den Kunden? Weshab?
3b. Wieliessesich MINNELLI in Ihren Augen besser verkaufen?
4.  Was halten Sie von einer Integration der MINNELLI-Méglichkeiten (Produkteprasentation mit Hilfe von
Bildern, Film und Rechenbrettern) in das System an Ihrem Kundenbetreuerarbeitsplatz?
5.  Haben Sie MINNELLI im Kundengespréach schon eingesetzt?
Wie (as Vorinformation, fir den Abschluss, nach dem Abschluss)?
Zu welchem Thema?
Wie war die Kundenreaktion?
6.  Sollte MINNELLI nach Ihrer Meinung weiterhin in Ihrer Niederlassung stehen?
Wo?
7.  Ich stelle Thnen zum Schluss noch ein paar kurze Fragen:
¢ Konnen die Kunden nach Ihrer Beurteilung das System miihelos selbsténdig bedienen?
e Spricht MINNELLI eine breite Kundenschicht an (bzgl. Alter, Geschlecht)?
e Setzen die Benutzer die erhaltenen Informationen um, indem Sie neue Dienstlei stungen beanspruchen?
* Veringert MINNELLI den Beratungsaufwand?
* Wird das Image der Bank durch das System positiv beeinflusst?
¢ ImVergleich Schalter - MINNELLI: Wo ist fur die Kunden die Hemmschwelle grosser?
Jahrgang?

seit wievielen Jahren sind Sie bel der Bank?

---- (durch die Interviewer auszufiillen)

Geschlecht?
Niederlassung?
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Anhang C Beispiel eines Benutzungsprotokolls

(Auszug aus einer MINNELLI-Benutzung. Der kursiv geschriebene Kommentar und die Leerzeile zwischen den
Sessionswurden zur Illustration eingeflgt)

00:00:00,
00:00:00,
00:00:45,
00:00:45,
00:00:55,
00:00:55,
00:00:56,

00:05:30,
00:00:00,
00:00:00,
00:00:00,
00:00:17,
00:00:17,
00:00:17,
00:00:27,
00:00:27,
00:00:27,
00:00:32,
00:00:32,
00:00:32,
00:00:36,
00:00:36,
00:00:36,
00:00:38,
00:00:38,
00:00:38,
00:00:42,
00:00:42,
00:00:42,
00:00:46,
00:00:46,
00:00:47,
00:00:49,
00:00:49,
00:01:24,
00:01:25,
00:01:30,
00:01:30,
00:01:30,
00:01:36,
00:01:36,
00:01:36,
00:02:44,
00:02:44,
00:02:49,
00:03:07,
00:03:07,
00:03:24,

STARTUP,23.12.1993/8:43:59 Uhr
CARD,10000

TO-WARNING

MOVIE,3

MV-END

CARD,9999

TIMEOUT

CLICK,488 328
TIMEOUTEND,23.12.1993/8:49:29 Uhr
OBJECT,0
CARD,10000
CLICK,824 136
OBJECT , ARROW
CARD,11000
CLICK,832 272
OBJECT,ARROW
CARD,11300
CLICK,848 728
OBJECT,OVERVIEW
CARD,10000
CLICK,816 208
OBJECT,ARROW
CARD,12000
CLICK,832 352
OBJECT , ARROW
CARD,12400
CLICK,552 560
OBJECT,GO ON ARROW
CARD,22400
CLICK,608 152
OBJECT,0
MOVIE,4
MV-END
MOVIE,105
CLICK,120 720
MV-BREAK
CLICK,832 728
OBJECT,OVERVIEW
CARD,10000
CLICK,328 720
OBJECT,112
CARD,1008
CLICK,224 568
OBJECT,0
CARD,12911
CLICK,840 656
CARD,1008
CLICK,608 656
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MINNELLI wird aufgestartet,

die Ubersichtskarte wird geladen,
da kein Benutzer das System be-
dient, fallt es nach einer Warnung
in Form eines Filmsin den
Wartezustand (gruin blinkender
Sartknopf)

Nach 5 Min Wartezustand ber thrt
jemand den Bildschirm

(Startknopf)

Ubersichtskarte wird geladen.
Benutzer studiert 17 Sec., dann Klick
auf Wegwei ser

“1hr Bedirfnis - unser Angebot”

Klick bei Bildpkt 848 728
auf Wegweiser * Zum Sart”
Ubersichtskarte

Thema " Geldgeschéfte tatigen”

Uberweisungsauftrag
Klick auf

“Weiter” -Knopf

“ das Kleingedruckte’

Nun mdchte der Benutzer den Film
zum Uberw.auftr. anschauen. Movie 4
ist ein Vorspann (Wartezeit Uber-
briicken) bis der eigentliche Film
geladen ist. Dieser wird aber vor

dem Ende abgebrochen durch Klick
auf den Stop-Knopf (click 120 720)

Wegweiser zum Spiel

“ Perlensuchspid”

Klick auf

“ Perlomat”

Infokarte * Gel dausgabeautomat”
Klick zurtick

zum Spiel
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