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PRODUKTENTWICKLUNG - SERIE - TEIL 1

Vorbild Evolution

Banken, die Wert auf kundenorientierte Produkte legen, mdchten ihre Kunden gerne in den

Entwicklungsprozess einbeziehen. Bankmagazin zeigt, wie mithilfe des Evolutionsmodells

ein Universum an Produktideen auf wenige Konzepte reduziert werden kann.
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ie viel zitierten Flopraten, wonach - je
D nach Quelle und Untersuchung - zwi-
schen 70 und 90 Prozent der Produktneu-
einfithrungen fehlschlagen oder die unter-
nehmensinternen Erwartungen nicht
erfillen, gelten zunehmend auch im Ban-
kenmarkt. In dem verschirften Wettbe-
werbsumfeld kénnen sich Geldhauser kost-
spielige Fehleinfithrungen auf Dauer nicht
leisten. Eine konsequent an den Kundenbe-
diirfnissen bzw. -erwartungen ausgerichte-
te (Neu-)Produktentwicklung ist notwen-
dig, um innovative Finanzdienstleistungen
zuvermarkten und um den Unternehmens-
erfolg nachhaltig zu garantieren.

Die umfragegestiitzte Marktforschung

liefert dem Produktmanagement bei der
Entwicklung neuer Finanzprodukte wert-
volle Informationen. Daher ist sie im deut-
schen Bankensektor weit verbreitet. Aber
im Vergleich zu den professionalisierten
Prozessen bei Konsumgiiterherstellern ist
die Begleitung des Neuproduktentwick-
lungsprozesses durch die Marktforschung
bei deutschen Banken deutlich weniger dif-
ferenziert bzw. standardisiert. Gezielt ein-
gesetzt, konnen geeignete Befragungs- und
Analysetechniken in den verschiedenen
Stufen der Produktneuentwicklung die
Kosten merklich reduzieren und gleichzei-
tig zu verbesserten Erfolgsaussichten fiih-

ren. Bankinterne Ressourcen werden so

geschont, da unattraktive Produktideen
nicht weiterverfolgt werden. Die Ressour-
cen konzentrieren sich dann intensiv auf
die optimale Vermarktung der als profita-

bel und attraktiv befundenen Produkte.

DIE BESTEN KONZEPTE EFFIZIENT
IDENTIFIZIEREN

Bereits zu Beginn des Produktentwick-
lungsprozesses (siehe Grafik unten) und
basierend auf einer Vielzahl von Ideen
zur nachfrageorientierten Gestaltung von
Finanzprodukten sind Befragungen eine
Moglichkeit, optimale, Erfolg verspre-
chende Konzepte zu identifizieren. So wer-

den auch Bankressourcen geschont. Dabei

STUFEN DER PRODUKTENTWICKLUNG
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