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Vorbild Evolution
Banken, die Wert auf kundenorientierte Produkte legen, möchten ihre Kunden gerne in den 

Entwicklungsprozess einbeziehen. Bankmagazin zeigt, wie mithilfe des Evolutionsmodells 

ein Universum an Produktideen auf wenige Konzepte reduziert werden kann.

Martin Hellich / Uwe Reising↗

Die viel zitierten Flopraten, wonach – je 
nach Quelle und Untersuchung – zwi-

schen 70 und 90 Prozent der Produktneu-
einführungen fehlschlagen oder die unter-
nehmensinternen Erwartungen nicht 
erfüllen, gelten zunehmend auch im Ban-
kenmarkt. In dem verschärften Wettbe-
werbsumfeld können sich Geldhäuser kost-
spielige Fehleinführungen auf Dauer nicht 
leisten. Eine konsequent an den Kundenbe-
dürfnissen bzw. -erwartungen ausgerichte-
te (Neu-)Produktentwicklung ist notwen-
dig, um innovative Finanzdienstleistungen 
zu vermarkten und um den Unternehmens-
erfolg nachhaltig zu garantieren.

Die umfragegestützte 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 Konsumgüterherstellern ist 
die Begleitung des Neuproduktentwick-
lungsprozesses durch die Marktforschung 
bei deutschen Banken deutlich weniger dif-
ferenziert bzw. standardisiert. Gezielt ein-
gesetzt, können geeignete Befragungs- und 
Analysetechniken in den verschiedenen 
Stufen der Produktneuentwicklung die 
Kosten merklich reduzieren und gleichzei-
tig zu verbesserten Erfolgsaussichten füh-
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 
Möglichkeit, optimale, Erfolg verspre-
chende Konzepte zu identifizieren. So wer-
den auch Bankressourcen geschont. Dabei 

↗ Stufen der Produktentwicklung

Quelle: Ipsos GmbH

Universum möglicher 
Konzeptvarianten

Basis: Ideen zur Kon-
zeptgestaltung (ge-
wonnen zum Beispiel 
durch qualitative For-
schungsansätze oder 
Experten-Workshops)

Ideenfilterung: 
Entwicklung 
der bestmög-
lichen Kon-
zeptvarianten

Konzeptbe-
wertung und 
Abschätzung 
der Markt-
chancen

Optimale Preis- und Pro-
duktpositionierung sowie 
Chancenermittlung

Absatzprognosen und 
optionale Positionierung 
unter Berücksichtigung 
alternativer Marketing- 
und Vertriebsszenarien

Operative 
Umsetzung 
bzw. Ver-
marktung 
(wie Werbung, 
Vertriebsschu-
lungen, Provi-
sionierung)
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