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PRODUKTENTWICKLUNG - SERIE - TEIL 2

Von der Konzeption zur Simulation

Teil 1 der Serie (Bankmagazin 8/2007) beschaftigte sich damit, wie Banken aus einer

Vielzahl von |deen die vielversprechensten Konzepte identifizieren konnen. In Teil 2 zeigen

die Autoren, wie Institute herausfinden konnen, ob die Ideen Erfolg auf dem Markt haben.

7 Martin Hellich / Uwe Reising

ind die Produkteigenschaften und
S Ausprigungen einer neuen Angebots-
idee der Bank in eine optimale Kombina-
tion gebracht, sagt dies noch nichts iiber
die Giite des Konzepts im Vergleich zu den
Produkten der Wettbewerber aus. Aufler-
dem blieb bisher die Frage unbeantwortet,
ob und in welchem Mafle die Kunden das
Produkt akzeptieren werden.

Zu diesem Zeitpunkt des Produktent-
wicklungsprozesses bieten sich kostengiins-
tige Konzepttests als Erganzung an. Wich-
tig bei diesen Tests, die den Kunden héiufig
zu Kaufabsicht, Preis-Leistungs-Verhélt-
nis oder der Einzigartigkeit der Idee befra-
gen, ist die Analyse anhand von Bench-
marks. Denn die einfache Auszidhlung von
Nennungen ldsst noch keine Schlussfol-
gerungen {iber die Giite des Konzepts zu.
Erst ein Benchmark-Vergleich zeigt, ob
das getestete Konzept zu den besten, besse-
ren oder schlechteren seiner Art zihlt und

damit Chancen auf Erfolg hat.

BEISPIEL EINER AUSWAHLSITUATION IM RAHMEN EINER CONJOINT-
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Voraussetzung einer solchen Analyse ist
jedoch, dass eine ausreichend grof3e Zahl
von Benchmarks verfiigbar ist. Denn nur
bei einer aureichenden Anzahl von Bench-
marks kann gewihrleistet werden, dass sich
ein Konzept nicht einseitig ,,schief verteilt®,
sich also nicht nur mit ausschlieSlich guten
oder ausschliefilich schlechten Produkt-
ideen vergleicht.

Die Notwendigkeit von Benchmark-Ana-
lysen liegt in der Ungenauigkeit mensch-
lichen Antwortverhaltens begriindet. Viele
Kunden geben beispielsweise an, eine Ries-
ter-Rente abschliefSen zu wollen, doch nur
ein kleiner Teil der Befragten setzt dies
auch in die Tat um. Durch so genannte Vali-
dierungen mittels zeitlich versetzter Nach-
befragungen wird zusatzlich gemessen, in
welchem Mafle Befragte sich bei Finanz-
produkten ,,iiberschitzen®. Mit dem Wis-
sen aus den Konzepttests und unter Einbe-
zug dieser ,Uberschitzungswerte kénnen

Banken den méglichen Erfolg des Neu-

Postbank

MasterCard

Auslandsreise-

Bitte geben Sie die entsprechende Zahl ein.

25 Euro Jahresgebihr

versicherungspaket

produkts beurteilen und die maximalen
Absatzchancen grob schitzen. Gut, wenn
dies in einem frithen Stadium der Neupro-
duktentwicklung passiert, bevor kostspie-
lige bankinterne Mafinahmen angestoflen

wurden.

STUFE 2: DEN BESTEN PREIS FINDEN
Die Erfolgsaussichten fiir ein neuartiges
Finanzprodukt sind vielversprechend?
Dann sind aufwiéndigere, aber deutlich
ausgefeiltere und genauere Methoden der
Marktforschung sinnvoll. Dies gilt fiir Stufe
zwei, die optimale Preispositionierung des
Produkts und Stufe drei, dessen prognos-
tiziertes Absatzvolumen. In beiden Fillen
geht es meist um sehr viel Geld fiir Kredit-
institute, die den kostspieligeren Analy-
seansatz rechtfertigen: So bringt zum Bei-
spiel das Mehrwertkonto, fiir einen Euro
mehr Kontofithrungsgebiihr im Monat an
eine Million Kunden verkauft, zwolf Milli-

onen Euro Mehrertrag pro Jahr.
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