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1 Einleitung

Daf? die Produktentwicklung sich an den Bedirfnissen der Kunden orientieren sollte, ist in
den meisten Unternehmen eine allgemein akzeptierte Forderung. Doch wie wird diese
Forderung in die Tat umgesetzt? In vielen Unternehmen stellt man diesbeziiglich fest, da die
grundsatzliche Bereitschaft zur kundenorientierten Produktentwicklung zwar durchaus
vorhanden ist, da eine systematische Ermittlung der Kundenbedirtnisse vielerorts aber
immer noch unterbleibt. Allzu héaufig fuhrt dies dazu, da in der F&E Produkte entwickelt
werden und dem Marketing lediglich die Aufgabe zukommt, Kaufer Fir dieses Produkt zu
finden. Eine fundierte Kenntnis der Winsche und Bedurfnisse der Kunden erleichtert aber
zum einen die Entwicklung des Produktes und kann zum anderen auch wertvolle Hinweise fir

die spatere Produkteinfihrung und -Vermarktung geben.

Analysiert man die Hintergriinde dieses Problems, so werden interessanterweise in den
seltensten Fallen die Kosten der Informationsbeschaffung in den Vordergrund gestellt. Diese
sind in Relation zu den gesamten Kosten einer Produktentwicklung wohl eher von
nachgelagerter Bedeutung. Neben der tradierten Einschatzung, das Unternehmen sei Uber die
Kundenbedurfnisse hinreichend informiert (,Wir kennen unsere Kunden*), wird insbesondere
auf den Zeitaspekt verwiesen: Es wird betont, dal eine systematische Beschaffung
kundenbezogener Informationen zu viel Zeit in Anspruch nimmt und den Entwicklungsprozel3
Uber Gebuhr verzégern wirde. Daher behilft man sich lieber mit den im Unternehmen

vorhandenen, mehr oder weniger fundierten Kundeninformationen.

In Zeiten, in denen ,Time to Market” immer mehr zum Erfolgsfaktor wird, sehen sich viele
Unternehmen in einem Dilemma. Einerseits bleibt nur wenig Zeit, neue Produkte zu
entwickeln und zu vermarkten, andererseits ist das fundierte Wissen Uber die Absatzchancen
von neuen Produkten bei den mit der Entwicklung verbundenen hohen Kosten lebenswichtig.
Die in vielen Unternehmen verbreitete Abneigung gegen eine fundierte Marktforschung Uber
Kundenbedirfnisse liegt nicht zuletzt an falschen Vorstellungen darliber, wie zeitintensiv

fundierte Marktforschung wirklich sein muf3.

Wir stellen im folgenden die Methode FCD (Fast Concept Development) vor. Es handelt sich
hierbei um einen Marktforschungsansatz, der qualitative und quantitative Elemente verbindet.
Die FCD-Methode verfolgt das Ziel, in kurzer Zeit (in der Regel sind zur Durchfiihrung einer
Marktanalyse mittels der FCD-Methode nur etwa acht bis zwolf Wochen vom Projektbeginn

bis zum Vorliegen der Ergebnisse zu veranschlagen) fundierte Informationen Uber



Kundenbediirfnisse zu erlangen. Zum einen soll damit die Produktentwicklung aktiv gesteuert
werden. Zum anderen sollen Informationen im Hinblick auf die Vermarktung des Produktes

erlangt werden.

Im folgenden werden wir zunachst die Vorgehensweise der FCD-Methode in allgemeiner
Form darstellen. Nach einer Vorstellung der Ziele und des Nutzens der Methode (Abschnitt 2)
werden wir den Ablauf sowie die im Verlauf der Anwendung der Methode zum Einsatz
kommenden Verfahren detailliert ausfuhren. Dies ist Gegenstand von Abschnitt 3. In
Abschnitt 4 werden wir anhand eines praktischen Beispiels den Einsatz der FCD-Methode
darstellen. Es geht dabei um die Entwicklung eines neuen Konzeptes in einem der

schnellebigsten Méarkte Gberhaupt - dem Telekommunikationsmarkt.

2 Ziel und Nutzen der Methode

Das globale Ziel von FCD ist das Testen der generellen Akzeptanz eines Konzeptes bzw.
eines in Entwicklung befindlichen Produktes am Markt. Dieses grundlegende Ziel beinhaltet

jedoch eine ganze Reihe von weiterfiihrenden Fragestellungen.

Mit FCD wird auch das Ziel verfolgt, das Kundenumfeld und die Anwendungs- bzw.
Einsatzsituation des in Entwicklung befindlichen Produktes naher zu beleuchten. Dies betrifft
die berufliche beziehungsweise private Situation genauso wie das Nutzungsverhalten der

angesprochenen Zielgruppen. Durch geeignete offene Fragen ist das Umfeld auszuleuchten.

Eine dritte Frage beschéftigt sich mit mdglichen Leistungsbestandteilen, die aus Kundensicht
wichtig sind. In der Regel ist es nicht mdglich, im Rahmen der Konzeptentwicklung bereits
alle potentiell denkbaren Leistungsbestandteile festzulegen. Im Gegenteil, Kundenwinsche
und -bedurfnisse werden haufig erst mit Hilfe von qualitativen Marktforschungsmethoden wie
der hier dargestellten aufgedeckt. Leistungsbestandteile, die im Konzept noch nicht enthalten
sind, mussen in der qualitativen Vorphase identifiziert und dem Konzept dementsprechend

hinzugefigt werden.

Einzelne Leitungsbestandteile (sowohl bereits im Ausgangskonzept beriicksichtigte als auch
in der qualitativen Vorphase hinzugefuigte) kdnnen dann mit Hilfe der FCD-Methode auf lhre
Relevanz Uberprift und bewertet werden. Dies stellt sicher, dall im spateren Produkt keine
Leistungsbestandteile enthalten sind, die von den Kunden nicht gewiinscht und somit auch

nicht angemessen honoriert werden.



Im Hinblick auf die spatere Vermarktung des Produktes ist es von hohem Interesse, sowohl
kaufentscheidende Faktoren als auch Akzeptanzbarrieren fur den Kauf den Produktes zu
identifizieren. Auch dies kann mit Hilfe von geeigneten Fragen durch FCD geschehen. Die
Beschaftigung mit diesen Faktoren soll Aufschluf® dariiber geben, welche Aspekte bei der
Produkteinfuhrung und Vermarktung in den Vordergrund gestellt werden missen. Dies gilt
sowohl im Hinblick auf die Gestaltung von Werbebotschaften fur das Produkt, als auch fur

bspw. die Verpreisung, die Verpackungsgestaltung oder die Distribution.

Von ahnlicher Wichtigkeit wie die Erkennung kaufentscheidungsrelevanter Faktoren ist auch
die Erkennung von Akzeptanzbarrieren, die Kunden von einem Kauf des Produktes abhalten
wirden. Insbesondere emotionalen Kriterien ist hier hohe Aufmerksamkeit zu widmen, da
diese sehr haufig Kaufentscheidungsprozesse nachhaltig beeinflussen kénnen. Gleichzeitig

koénnen sie aber im Rahmen der Kommunikationspolitik aktiv angegangen werden.

Natirlich ist es im Rahmen von FCD auch interessant, Aussagen Uber die Bedeutung
einzelner Leistungsbestandteile, kaufentscheidender Faktoren sowie Akzeptanzbarrieren in
einzelnen Zielgruppen beziehungsweise Kundengruppen zu treffen. Angesprochen ist hiermit
die Mo6glichkeit, eine gewisse Marktsegmentierung flr die spatere Produkteinfliihrung bereits
vorab im Rahmen von FCD zu betreiben. Eine solche Marktsegmentierung kann sich im

wesentlichen auf zwei grundlegende Aspekte beziehen:
1. Sozio-demographische Kriterien, wie zum Beispiel Geschlecht, Alter, Einkommen usw.,
2. Kriterien des Nutzungsverhaltens.

Insbesondere letzteren Kriterien kommt im Rahmen der Konzeptgestaltung erhebliche
Relevanz zu. Nur mit ihrer Hilfe ist es moglich, Aussagen Uber die spatere Produktnutzung zu

treffen.

Dariliber hinaus ist es bedingt méglich, im Rahmen eines solchen FCD-Fragebogens auch
Kaufwahrscheinlichkeiten und mégliche Kaufvolumina zu erheben. Diesbeziiglich mul3 man
sich jedoch vor Augen halten, dal3 eine solche Kaufwahrscheinlichkeit beziehungsweise eine
Angabe bezlglich eines potentiellen Kaufvolumens mit einer gewissen Unsicherheit behaftet
ist. Dennoch kann sie unseres Erachtens wertvolle Hinweise auf die Absatzentwicklung bei
der Produkteinfiihrung geben. Dies wird besonders dann interessant, wenn es in Beziehung zu
den einzelnen Zielgruppen beziehungsweise Marktsegmenten, die sich aus der Segmentierung

ergeben, gesetzt wird.



Abbildung 1 faRt abschliefend noch einmal die Ziele und den Nutzen der FCD-Methode

Zusammen.

Abbildung 1: Ziele und Nutzen von FCD

3 Die FCD-Methode
3.1 Die Methode im Uberblick

Die FCD-Methode ist ein vielseitiges Instrument, das auf eine Vielzahl von Fragestellungen
mit ahnlichem Hintergrund anwendbar ist. Haufigster Ausgangspunkt ist ein in Entwicklung
befindliches Produkt, zu dem zumindest ein Konzept bzw. ein Prototyp existiert. Aber auch
die Uberpriifung von Konzepten der Marktbearbeitung oder des Kundenmanagements ist mit

ihrer Hilfe ist moglich.

Bei konkreten Produktentwicklungen spielt es fur die Anwendung von FCD letztlich keine
Rolle, an welcher Stelle des Innovationsprozesses sich das Konzept beziehungsweise der
Prototyp befindet. Prinzipiell ist FCD zu allen Zeitpunkten einsetzbar. Wie jedoch der Name
(Fast Concept Development) bereits andeutet, richtet es sich tendenziell auf die friiheren
Phasen des Innovationsprozesses. Dies entspringt auch der Einsicht, dal} Fehler, die in frihen
Phasen des Innovationsprozesses gemacht werden, in spateren Phasen nur unter erheblichem
Zeit- und Kostenaufwand behoben werden kénnen. Aus diesem Grund erscheint es uns
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unabdingbar, zu einer frGhen Phase des Produktentwicklungsprozesses Kunden und ihre

Bedurfnisse und Wiinsche systematisch zu erforschen. Hierzu dient die FCD-Methode.

Die FCD-Methode ist durch ein zweistufiges Vorgehen gekennzeichnet, das qualitative und
guantitative Elemente der Marktforschung verbindet. In einer qualitativen Phase geht es
zunachst um eine grundséatzliche Beurteilung des Konzeptes. Darlber hinaus steht die
Identifikation von wichtigen Leistungsbestandteilen im Vordergrund (vergleiche Abbildung
2). Dies geschieht auch vor dem Hintergrund, den relevanten Markt néaher kennenzulemen,

bevor man mit einer umfassenden Kundenbefragung an den Markt geht.

Die sich anschlieBende quantitative Phase hat zum Ziel, konkrete Resultate bezuglich der
Bedeutung einzelner Produktbestandteile, von Kaufentscheidungsbarrieren oder Kaufgriinden
sowie Hinweise im Hinblick auf das Marktpotential zu erlangen. Auch Informationen zur
spateren Vermarktung des Produkts, etwa im Hinblick auf werbliche Aussagen,
Preisbereitschaft der Kunden oder Distributionswege kénnen mit Hilfe der quantitativen

Phase erlangt werden.

Definition eines Konzepts bzw. Prototypen

3

Qualitative Studie <(™erstehej
- Workshops mit Kunden
- Tiefeninterviews

1

Quantitative Studie < Messen
- Telefonische Befragung Be\lljvrlrten .

Abbildung 2: Die FCD-Methode im Uberblick



3.2 Die qualitative Phase

In der ersten Untersuchungsphase wird das Konzept mit Hilfe ausgewahlter Kunden zunéchst
qualitativ Uberpruft. Man verfolgt damit das Ziel, einen grundsatzlichen Eindruck von der
Akzeptanz der Kunden fur das Konzept zu erhalten. Dies bezieht sich im wesentlichen auf alle

in Abschnitt 2 dargestellten Zielsetzungen von FCD.

Ein wichtiges Ziel ist in diesem Zusammenhang, aus der haufig recht gro3en Zahl von
Leistungsbestandteilen eines Konzeptes eine erste Vorauswahl zu treffen. Die so erkannten
wichtigen Leistungsparameter werden in der quantitativen Phase dann einer ausfihrlichen
Uberprufung unterzogen. Dies kann auf verschiedene Arten geschehen. Prinzipiell ist es
zunachst mdglich, die Befragten um eine Einstufung der Wichtigkeit eines jeden
Leistungsbestandteiles zu bitten. Dies ist mit zunehmender Anzahl von Leistungsbestandteilen
jedoch immer schwieriger. Befragte kdnnen sich dann nur noch sehr schwer auf eine
Abstufung der Wichtigkeit bestimmter Bestandteile festlegen. Aus diesem Grund ist es haufig
geeigneter, diesbeziiglich mit einem Punkt-Bewertungssystem zu arbeiten, bei dem eine
gewisse feste Anzahl von Punkten, je nach Bedeutung des Leistungsbestandteils auf diese zu
verteilen ist (Konstantsummenskala). In einer Tabelle werden die jeweiligen Kriterien
aufgelistet. Der Kunde wird nun gebeten, eine feste Punktzahl (zumeist 10 oder 100) gemaR
der Wichtigkeit der Kriterien auf diese zu verteilen. Natirlich ist es im Rahmen der
qualitativen Phase von FCD nur mdglich, einige wenige Faktoren einzubeziehen. Der sich
anschlieBenden quantitativen Phase kommt dann die Aufgabe zu, diese Informationen zu
validieren und zu detaillieren. Abbildung 3 zeigt eine solche Konstantsummenskala aus dem

spater beschriebenen Projekt (Einstufung mdglicher kaufentscheidender Kriterien).



Kriterien Punktzahl
Preis

Leistungsumfang der Software

Kompatibilitat mit bestehender Software
Verwendbarkeit bestehender Daten

Serviceunterstitzung

Summe 100

Abbildung 3: Beispielhafte Darstellung einer Konstantsummenskala

Zwei Methoden, die einzeln oder in Kombination angewandt werden kénnen, bieten sich fir

die Durchfuhrung der qualitativen Phase an:
« das Tiefeninterview und
» die Fokusgruppe.

Dabei ist es nicht notig, eine groRe Zahl von Kunden einzubeziehen. Oft geniigt es, im
Rahmen der Tiefeninterviews etwa zehn bis 15 Kunden zu befragen und einige wenige

Fokusgruppen mitjeweils acht bis zwolf Teilnehmern durchzuftihren.

Beim Tiefeninterview wird das Konzept ausgewahlten Kunden im Rahmen eines personlichen
Gespréchs vorgestellt. Ziel ist hierbei weniger, den Kunden die Funktionsweise minutios
darzustellen. Es kommt vielmehr darauf an, den generellen Nutzen und die generelle
Anwendung zu vermitteln. Auf diese Weise soll erkannt werden, welche der subjektiven
Kundenprobleme das Produkt in der Lage sein wird, zu lésen. Dies kann auch Aufschluld tber
eventuelle zuséatzliche Aspekte geben, die im bisherigen Konzept/Prototyp noch nicht

ausreichend berticksichtigt sind.

Die Fokusgruppe ist durch den Einbezug mehrerer Personen in der Regel weitaus schwieriger
zu handhaben. Bei einer Fokusgruppe diskutieren eine nicht zu gro3e Zahl von Teilnehmern

unter Anleitung eines Moderators Uber relevante Fragestellungen des Konzeptes bzw. des in



Entwicklung befindlichen Produktes. Dem Moderator kommt dabei die - in ihrer
Schwierigkeit nicht zu unterschétzende - Aufgabe zu, heterogene Meinungen zu erkennen
oder zu fordern. Da diese Aufgabe den Moderator in der Regel voll auslastet, sollte in jeder
Fokusgruppe zusatzlich ein Protokollant anwesend sein, der die Diskussionsbeitréage, aber
auch die Reaktionen der Teilnehmer festhalt. Unter Umsténden kann es sich auch als sinnvoll
erweisen, zuséatzlich eine Tonband- oder Videoaufzeichnung anzufertigen. Hierzu muf3 aber in
jedem Fall das Einverstandnis aller Teilnehmer eingeholt werden. Eine Fokusgruppe sollte
etwa acht bis zwolf Teilnehmer haben. Sind weniger Teilnehmer vorhanden, so wird unter
Umsténden kein ausreichend heterogenes Meinungsbild generiert, bei zu vielen Teilnehmern
dagegen wird es schwierig, die unterschiedlichen Beitrdge angemessen zu erfassen. Im
Hinblick auf die Zusammensetzung der einzelnen Gruppen sollte man sich im wesentlichen
von den Zielgruppen des neuen Produkts leiten lassen, d.h. pro Zielgruppe sollte wenn

mdglich eine Fokusgruppe durchgefiihrt werden.

Eine Fokusgruppe sollte sich bei einer maximalen Dauer von etwa drei Stunden an ein

bestimmtes Ablaufschema halten, das in Abbildung 4 dargestellt ist.

1. Vorstellung (10 min)

2. Warm-up (15-30 min): Probleme, zu deren Losung das Produkt beitragen kann,

Lésungsansatze fur die Probleme, Erkennung des gewiinschten Leistungsumfangs

3. Demonstration des Konzeptes (evtl, mit Prototyp) mit anschlieRender Diskussion (45-60
min)
4. Bewertung des Konzepts durch die Teilnehmer mittels Karteikarten (30 min)

5. Spezifische Diskussion einzelner Leistungsmerkmale sowie von zusatzlichen Aspekten wie

Kaufgrinden und Kaufbarrieren (30 min)

6. Bewertung der einzelnen Leistungsmerkmale mittels Punktvergabe in Konstantsummen-

skala (15 min)

7. Abmoderation mit Ausgabe eines Incentives

Abbildung 4: Ablaufschema einer Fokusgruppe
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Am Ende der qualitativen Phase liegen Ublicherweise Informationen lber generelle Akzeptanz
des Konzeptes und seiner Leistungsbestandteile sowie Informationen zu kaufentscheidenden
Faktoren beziehungsweise Akzeptanzbarrieren vor. Es ist allerdings wichtig, sich dabei vor
Augen zu halten, dall diese Informationen nur auf der Befragung weniger ausgewahlter
Kunden beruhen. Aus diesem Grund ist ihre Reprasentativitat fir den Gesamtmarkt in der

zweiten Untersuchungsphase (quantitative Phase) zu tiberprifen.

3.3 Die quantitative Phase

Im Ergebnis der ersten Phase (qualitative Phase) erhdlt man eine Vielzahl von qualitativen
Informationen Uber das Produktkonzept. Diese Informationen sind jedoch aufgrund der
begrenzten Zahl der befragten Kunden nicht reprasentativ und am Markt validiert. Dies ist die
Aufgabe der zweiten Phase. Hierzu fuhrt man in aller Regel eine Kundenbefragung durch.
Diese Kundenbefragung muf} reprasentativ fur alle Kundengruppen des Unternehmens, an die
sich das im Mittelpunkt der FCD-Methode stehende Produkt richtet, sein. Dariiber hinaus
sollte die Studie breit genug angelegt sein, um Trends und Richtungen deutlich erkennen zu

koénnen.

Die zweite Phase der Untersuchung lauft prinzipiell in vier Stufen ab (vergleiche auch

Abbildung 5):

1. Konzeptionelle Phase,
2. Testphase,

3. Durchfiihrung und

4. Analyse und Interpretation.
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3.3.1 Die Konzeptionsphase

Im Rahmen der Konzeptionsphase geht es zunachst einmal darum, die quantitative
Untersuchung zu konzipieren. Hierbei ist stark auf die Ergebnisse der ersten Phase
zurickzugreifen. Dennoch sind auch zu Beginn der zweiten Phase eine Reihe von
Entscheidungen zu treffen, die sich ausschlieBlich auf die quantitative Untersuchung
beziehen. Hierzu gehoren vor allen Dingen die Entscheidung Uber die GroRe der Stichprobe,
in der die Untersuchung durchgefiihrt werden soll, sowie Form und Inhalte der Befragung. Im
Hinblick auf die Zielgruppen ist eine gréRtmdgliche Konsistenz mit der ersten Phase
herbeizufiihren. Dies bedeutet natirlich, dal in den Vorlberlegungen zur ersten Phase die
Frage der Zielgruppen der Untersuchung bereits geklart sein mul3. In der Regel wird man
dabei alle Zielgruppen auswahlen, fir die das Produkt beziehungsweise Konzept, das
Gegenstand von FCD ist, in Frage kommen. Natlrlich muf3 sich die quantitative
Untersuchung dann auch auf alle diese Zielgruppen beziehen. Dabei ist es jedoch nicht
ausgeschlossen, dalR unter Umstanden auf die Befragung bestimmter Zielgruppen in der
guantitativen Phase dann verzichtet werden kann, wenn in der qualitativen Phase keinerlei
Akzeptanz flur das Produkt beziehungsweise Konzept in dieser Zielgruppe festgestellt werden

konnte.

Ist man sich Uber die Zielgruppen im klaren, so mul3 die Stichprobe flr die quantitative

Untersuchung festgelegt werden.

Bei der Festlegung der Stichprobe sind zwei Entscheidungen zu treffen:
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1. Umfang der Erhebung und
2. Form der Auswahl von Ansprechpartnem.

Zunéchst ist zu entscheiden, ob eine Voll- oder eine Teilerhebung durchgefuhrt werden soll.
Bei einer Vollerhebung werden alle Mitglieder der Zielgruppen (also beispielsweise alle
Kunden der ausgewdahlten Kundengruppen) befragt, die Teilerhebung umfalit nur ausgewahite

Kunden. Eine Vollerhebung ist immer dann nétig, wenn nur wenige Kunden vorhanden sind.

Haufig wird auch eine Kombination beider Vorgehensweisen angewandt. So lassen sich vor
allem im Firmenkundengeschaft die Kunden zumeist geméaR einer ABC-Analyse aufteilen.
Natirlich stellen die A-Kunden im Hinblick auf die bei FCD betrachteten Fragestellungen
eine besonders interessante Gruppe dar. In aller Regel ist deren Zahl nicht so hoch, dal3 es
nicht moglich wére, sie im Rahmen einer Vollerhebung zu befragen. Bei B- und C-Kunden
gentigt es in der Regel, eine Teilerhebung durchzuflihren. Auch eine Aufteilung der Kunden,

die sich an ihrem Potential orientiert, ist vorstellbar.

Entscheidet man sich fir eine Teilerhebung, so mufl} die Zahl der zu befragenden
Ansprechpartner festgelegt werden. Sie hangt (neben der gewiinschten Genauigkeit der
Ergebnisse) ab von der Befragungsform und der Art und Zahl der Kriterien, nach denen die
Ergebnisse differenziert werden sollen. Als Faustregel mag gelten, daR fir das feinste

Differenzierungskriterium noch etwa 30 Fragebdgen furjede Kategorie vorliegen sollten.

Die Festlegung der befragten Kunden und eventuell konkreten Ansprechpartner im Rahmen
einer Teilerhebung kann entweder durch zuféllige oder durch bewuf3te Auswahl erfolgen.
Wahrend diese bei der zufalligen Auswahl zufallig aus der Kundendatei ,gezogen* werden,
wird bei der bewul3ten Auswahl die Stichprobe aufgrund bestimmter Vorgaben (zum Beispiel
nach regionaler Verteilung oder Umsatzbedeutung) zusammengestellt. Innerhalb dieser

Vorgaben ist dann durchaus auch wieder eine zuféllige Auswahl mdéglich.

Abschlie3end sei noch ein Wort zur Verfugbarkeit von Kundenadressen angemerkt. Fir das
Gelingen von FCD ist es von essentieller Bedeutung, dal Kundenadressen aufder Ebene
einzelner Ansprechpartner in aktueller und vollstandiger Form vorliegen. Ist dies nicht der
Fall, kann weder bei einer VVoll- noch bei einer Teilerhebung Vollstdndigkeit beziehungsweise
Reprasentativitat hergestellt werden. Auch die Gefahr, Kunden wegen der Inkorrektheit der
Adresse oder der Anrede zu verargern, ist gegeben. Deswegen sollte in jedem Fall eine

Verifikation der Kundendateien erfolgen.
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Nach der Festlegung der Zielgruppen sowie der Form der Stichprobenauswahl sind die Inhalte
der Befragung festzulegen. Hierbei muf3 ein starker Ruckgriff auf die Ergebnisse der
qualitativen Phase erfolgen. Die dort identifizierten Leistungsbestandteile,
kaufentscheidenden Faktoren sowie Akzeptanzbarrieren missen ihren Niederschlag im
Fragebogen der quantitativen Phase finden. Dartber hinaus kann der Fragebogen noch durch
weitere Aspekte, die von Interesse sind, erganzt werden. Insbesondere folgende Fragen stehen

dabei im Mittelpunkt:

e Beurteilung des Konzepts und seiner (um die Ergebnisse aus der qualitativen Phase

erganzten) Leistungsbestandteile,

< Identifikation der Wichtigkeit einzelner Leistungsbestandteile generell und flr bestimmte

Zielgruppen/Segmente,
< ldentifikation kaufentscheidungsrelevanter Faktoren,
e Erkennung von Akzeptanzbarrieren und

e Aussagen zur Markteinfihrung (vor allem zu Preis, Design, Vertrieb) sowie zum

Marktpotential.

Im wesentlichen handelt es sich dabei natlrlich um die Fragen, die bereits Gegenstand der
ersten Phase waren. Sie werden in der zweiten Phase vertieft und auf den Gesamtmarkt
projiziert. Diese Projektion erlaubt letztlich den RickschluR auf die Entwicklung des

Konzeptes beziehungsweise Produktes bei einer Einflihrung am breiten Markt.

Der Fragebogen fur die quantitative Phase sollte neben den konkret produkt- beziehungsweise
konzeptbezogenen Aspekten auch einen Bereich aufweisen, der Segmentierungskriterien
erfat. Der Einbezug solcher Fragen ermdglicht es - wie in Abschnitt 2 geschildert -
detaillierte Aussagen Uber relevante Kundensegmente sowie deren Nutzungsverhalten und

Potential zu treffen.

Letzte Aufgabe im Rahmen der Konzeptentwicklung ist die Festlegung der Form und des

Ablaufs der Befragung.
Bezlglich der Befragung kénnen drei grundsatzliche Formen unterschieden werden:
1. die schriftliche Befragung,

2. die telefonische Befragung und
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3. das personliche Interview.

Wahrend die schriftliche Befragung bei anderen Fragestellungen (etwa bei der Messung der
Kundenzufriedenheit) hohen Stellenwert geniel3t, ist sie im Rahmen von FCD nur bedingt zur
Anwendung geeignet. Dies ist vor allem darauf Zurickzufuhren, dal es sich bei den
Konzepten, die Gegenstand von FCD sind, normalerweise um einen recht komplexen
Befragungsgegenstand handelt. Die dort untersuchten Konzepte sind zudem fiir den Befragten
meist von hohem Neuigkeitsgrad. Beides fuhrt dazu, dal} der Befragungsgegenstand
hochgradig erklarungsbedurftig ist. Aus diesem Grund scheidet im Regelfall die schriftliche

Befragung als Befragungsform aus.

Auch die personliche Befragung ist im Rahmen von FCD auf breiter Basis (das heil3t, in der
quantitativen Phase) nur bedingt anwendbar. Sie ist zwar hervorragend dafir geeignet, dem
zuvor geduBerten Einwand der hohen Komplexitdt und Erklarungsbedurftigkeit des
Untersuchungsgegenstandes gerecht zu werden. Ihr grundlegender Nachteil ist jedoch der
hohe zeitliche und finanzielle Aufwand, der mit dieser Befragungsform verbunden ist. In aller
Regel ist es nicht moéglich, in kurzer Zeit bei begrenztem Mittelaufwand eine adaquate Zahl

von Interviews durchzuftinren.

Aus diesen Griinden erfolgt die Datenerhebung Ublicherweise durch eine standardisierte
telefonische Befragung. Diese Befragungsform ist unseres Erachtens die einzige, die es
erlaubt, in sehr kurzer Zeit eine Vielzahl von Kunden mit einem vertretbaren Aufwand zu
befragen und dabei gleichzeitig der hohen Komplexitdt des Untersuchungsgegenstands

gerecht zu werden.

Wie das personliche Interview erlaubt auch die telefonische Befragung den Einbezug von
Hintergrundinformationen, das Nachfragen oder Geben von zusatzlichen Erlauterungen ist
mdoglich. Sie istjedoch in der Regel nicht flr eine Durchfiihrung in Eigenregie geeignet, da es
aufgrund des direkten Kontaktes des Befragten mit einem Mitarbeiter des Unternehmens zu
Verzerrungen kommen kann. Unabdingbar ist eine vorherige Ankindigung. Neben dem

Sensibilisierungseffekt ist damit die Legitimation des spateren Anrufers beabsichtigt.

Viele Ansprechpartner werden jedoch nicht bereit sein, das Interview beim Erstkontakt zu
fihren. Auch ein zweiter Kontakt wird nicht immer zum Erfolg fihren. Dies geschieht
durchaus mit System: Haufig wollen Befragte ihre Unwilligkeit nicht direkt zugeben und

vereiteln das Interview durch die wiederholte Verschiebung. Sind genigend Adressen
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vorhanden, sollten maximal drei Kontakte aufgenommen werden. Andernfalls stehen

Aufwand und Nutzen in keinem akzeptablen Verhéltnis.

Unabhangig von der Form der Befragung ist festzulegen, mit welcher Skala die
Datenerhebung erfolgt. Grundsatzlich ist es hier vorteilhaft, dem Befragten
Differenzierungsmoglichkeiten  einzurdaumen. Die einfache Frage ,Ware der
Leistungsbestandteil XY fir Sie von Nutzen?*, auf die der Ansprechpartner mit ,ja*“ oder
~nein“ antwortet, ist sicherlich nicht genug. Fragen der Art ,Wie nitzlich ware fur Sie ...?
erlauben es dem Befragten, den Grad des Nutzens auf einer Skala mit den Endpunkten ,sehr
nitzlich* und ,lberhaupt nicht nitzlich* auszudriicken. Zwei Entscheidungen sind beziglich

einer solchen Skala zu treffen:

1. Soll die Skala gerade oder ungerade sein? Ungerade Skalen lassen eine Mitte (Indifferenz)
zu. Eine gerade Skala (,Forced-Choice-Skala‘®“) zwingt den Befragten dagegen, sich in eine

Richtung zu entscheiden.

2. Wieviele Skalenpunkte soll die Skala umfassen? Ausreichende Differenzierung ist mit 3-
Punkt- oder 4-Punkt-Skalen sicherlich nicht mdoglich. 10-Punkt-Skalen (berforden)
dagegen den Befragten haufig. Unseres Erachtens ist eine 6-Punkt-Skala zur Erfassung von
Nutzenurteilen am besten geeignet. In jedem Fall sollte die Skala zusatzlich eine
Ausweichkategorie ,Keine Aussage mdoglich* enthalten. Dies dient der Verbesserung der

Antwortquote und hilft unzuverlassige ,erzwungene Antworten“ zu vermeiden.

Zusatzliche offene Fragen fordern den Befragten auf, aktiv Vorschlage zu machen, wie die
Leistung verbessert werden kann. Offene Fragen sollten (je nach Lange des
Gesamtfragebogens) am Ende jedes Frageblocks zu einem bestimmten Aspekt oder einmal
ganz am Ende des Fragebogens gestellt werden: ,Welche Anregungen oder

Verbesserungsvorschlage haben Sie zu dem dargestellten Konzept?“

3.3.2 Die Testphase

Im Rahmen der Konzeptionsentwicklung flr die quantitative Phase werden Kunden nicht in

die Entwicklung des Fragebogens einbezogen. Dies geschieht im qualitativen Pretest.

Bei einem qualitativen Pretest, der telefonisch oder personlich durchgefihrt wird, wird
einigen zufallig ausgewahlten Kunden ein Exemplar des vorlaufigen Fragebogens zur

kritischen Durchsicht Uberlassen. Im Vordergrund stehen die Vollstandigkeit des
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Fragebogens, die Begrifflichkeit, Verstandlichkeit, Neutralitat von Formulierungen sowie die
Logik der Fragereihenfolge. Auch Aussagen Uber die generelle Akzeptanz der Untersuchung

kénnen getroffen werden.

3.3.3 Die Durchfuhrung

Im wesentlichen wird in der Phase der Durchfihrung das in der Konzeption beschlossene

Vorgehen umgesetzt. Gleichwohl sind hierbei einige Aspekte zu beachten.

Eine telefonische Befragung sollte aus mehreren Grinden nur in Ausnahmefédllen vom

Unternehmen selbst durchgefiihrt werden:

* bei einer Durchfiihrung in Eigenregie kann in vielfaltiger Weise das Antwortverhalten des

Befragten beeinflu3t werden,

e das Know-how zur Durchfihrung einer telefonischen Befragung ist in der Regel im

Unternehmen nur begrenzt vorhanden,
e zumeist kdnnen spezialisierte Anbieter diese auch kostengtnstiger durchfiihren.

Wichtig ist vor allem eine effiziente Interviewsteuerung. Dies betrifft zunachst einen
Einsatzplan, wann welcher Interviewer verfugbar ist. Es empfiehlt sich weiterhin, genaue
Zeitraume fur das Fihren von Interviews festzulegen. Im Business-to-Business-Bereich sind
dies sicherlich die Kemarbeitszeiten von 09.00 bis 12.00 Uhr und von 13.00 bis 17.00 Uhr. Im
privaten Bereich ist dagegen eher der spate Nachmittag, frihe Abend und das Wochenende
geeignet. Ein Telefoninterview sollte nur in Ausnahmeféllen langer als 15 bis 20 Minuten
dauern. Zu Beginn der Durchfilhrung sollte ein sogenanntes Interviewerbriefing durchgeftihrt
werden, bei dem die Interviewer geschult werden. Auch ein Leitfaden fir die Interviewer, wie
das Interview geflhrt werden sollte, ist oft hilfreich. Dieser sollte neben obigen Punkten
Ausfihrungen zum allgemeinen Auftreten sowie spezielle Informationen zu einzelnen Fragen
enthalten. Dies kann sich auf zusatzliche Details genauso beziehen wie auf Anweisungen, wie

auf bestimmte Ruckfragen zu reagieren ist.

Kontakte missen in jedem Fall registriert werden, auch wenn sie erfolglos verlaufen. Nur so

ist es mdglich, jederzeit den Stand der Erhebung nachzuvollziehen.
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3.3.4 Die Analyse und Interpretation

Die sich an die Datenerhebung anschlieRende Phase der Analyse und Interpretation der in der
guantitativen Stufe von FCD erhobenen Daten ist prinzipiell eine sehr Unternehmens- und
fallspezifische Aufgabe. Deswegen ist es an dieser Stelle kaum mdglich, pauschale Aussagen
zu Inhalten und Vorgehensweisen bei der Datenanalyse zu treffen. Im folgenden Fallbeispiel
(vgl. Abschnitt 4) werden jedoch Ansatzpunkte einer solchen Analyse deutlich. Die Analyse
muld sich natlrlich im wesentlichen an den zuvor aufgeworfenen Fragen der quantitativen
Phase orientieren. Dies bedeutet, da zunachst einmal Leistungsbestandteile des Konzeptes
auf ihren Nutzen zu analysieren sind. Dabei sind sowohl die gesamte Kundenschaft des
Unternehmens als auch einzelne Zielgruppen detailliert zu untersuchen. Dartber hinaus sind -
soweit im Fragebogen einbezogen - auch Aspekte der Vertriebsgestaltung zu berlcksichtigen.
Weitere Ziele in der Analysephase sind die (sowohl globale als auch zielgruppenspezifische)
Beleuchtung von kaufentscheidenden Faktoren sowie Akzeptanzbarrieren. Wurden im
Fragebogen Kaufwahrscheinlichkeiten und potentielle Kaufvolumina erhoben, so kénnen
diese sowohl insgesamt als auch auf einzelne Zielgruppen ausgewiesen werden. Soweit dies
maglich ist, kbnnen auf diese Weise Aussagen zu Penetrationsraten des Produktes im Markt
getroffen werden. Ein gewichtiger Teil der Analyse mul3 sich auf die Segmentierung der
Kundenschaft beziehen. Diesbezlglich ist zu analysieren, welche Leitungsbestandteile in
welchen Zielgruppen beziehungsweise Segmenten besonders nutzlich angesehen werden.
Dabei ist sowohl auf soziodemographische als auch auf nutzen-/verhaltensbezogene Kriterien

zurlckzugreifen.

4 Fallbeispiel Software Telekommunikation

Um dem Leser die Méglichkeiten und die Vorgehensweise von FCD zu verdeutlichen, wollen
wir diese Aspekte im folgenden an einem Fallbeispiel aus der Praxis darstellenl. Es geht dabei
um die Entwicklung eines neuen Produktkonzeptes in einem der dynamischsten und
schnellebigsten Markte Uberhaupt - dem Telekommunikationsmarkt. Gegenstand des
Projektes war die Entwicklung einer Softwareapplikation zur Computer Telephone Integration
(CTI). Ziel dieser Softwareentwicklung war es, eine Applikation zu entwickeln, die es

ermoglicht, den Personalcomputer sowohl am Arbeitsplatz als auch zu Hause zur

| Das Beispiel ist entnommen aus Schraudy/Wemer/Homburg (1997), Schnelle und kundenorientierte
Produktentwicklung, Absatzwirtschaft, Nr. 4, S. 52-59.
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Unterstlitzung des Telefonierens zu verwenden. Natirlich waren im Rahmen dieser
Produktentwicklung zunachst Zielgruppen angesprochen, die sich durch ein intensives
Telefonverhalten auszeichnen. Aus diesem Grund wurde zundchst einmal vom Einbezug von
Privatkunden abgesehen. Bei geschaftlichen Nutzem wurden insgesamt sechs Zielgruppen
identifiziert, die sich durch ein intensives Telefonieren auszeichnen. Neben der generellen
Berufsgruppe von Personen, die mit Sekretariatsaufgaben betraut sind, waren dies

Berufsgruppen wie beispielsweise Makler, Untemehmensberater oder auch Rechtsanwalte.

In einem ersten Schritt wurden im Rahmen der qualitativen Vorphase insgesamt 12 Interviews
mit potentiellen Kunden aus den ausgewahlten Zielgruppen gefiihrt. Diese Tiefeninterviews

umfassen folgende Aspekte:

e Wozu setzt der Ansprechpartner hauptséchlich das Telefon ein? Wo hegen die
Hauptprobleme im taglichen Umgang mit dem Telefon und mit

Kommunikationsvorgadngen im allgemeinen (Fax, e-mail, etc.)?

e Wie beurteilt der Ansprechpartner das existierende CTI-Konzept sowie dessen

Komponenten? Kann es seine Hauptprobleme lésen?

e Wie wichtig sind einzelne Leistungsbestandteile des CTI-Konzepts flr den

Ansprechpartner? (Anwendung einer Konstantsummenskala)
e Warum wirde der Ansprechpartner ein CTI-Produkt kaufen bzw. nicht kaufen?
« Welches sind zentrale Anforderungen fir die spatere Vermarktung des Produktes?

Uber die insgesamt zwolf Tiefeninterviews hinaus wurde in den sechs Zielgruppen je eine
Fokusgruppe mit etwa zehn Kunden durchgefiihrt. Diese Fokusgruppen umfal3ten im
wesentlichen die selben Fragestellungen wie die Tiefeninterviews. Die Vorgehensweise in den
Fokusgruppen orientierte sich dabei stark an der in Abschnitt 3.2 dargestellten

Vorgehensweise sowie an den zuvor aufgezeigten Fragestellungen.

Grundsatzlich ist bezuglich des Ergebnisses der qualitativen Phase festzustellen, dal das
Konzept bei den Zielgruppen grolRen Widerhall fand. Die angebotenen Leistungsbestandteile

des Konzeptes wurden mit unterschiedlicher Zustimmung aufgefaf3t (vergleiche Abbildung 6).
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Anteil der in einer Fokusgruppen-Diskussion

vergebenen Punkte
20% Y/
145% 14,3%

15%
10% 70% M% 5>9%
Agt AM — 52%
0%
Komfortables Daten- Software-  Einlogg- Zeit- Adressen- Anrufer- Fern- Filter- Modem
Telefonieren Integration Integration funktion Management Management identifikation abfrage funktion
Produktausstattungen
Abbildung 6:

Bewertung von Leistungsbestandteilen des CTI-Konzeptes in der qualitativen Phase

Die Bedeutung der einzelnen Leistungsbestandteile variierte jedoch von Zielgruppe zu
Zielgruppe stark. Gleiches galt auch fur die Ubrigen Aspekte, die Gegenstand der
Untersuchung waren. So wurde in jeder der Zielgruppen eine unterschiedliche Struktur von

kaufentscheidenden Faktoren beziehungsweise Akzeptanzbarrieren identifiziert.

Auf Basis der Ergebnisse der qualitativen Phase wurde dann im konzeptionellen Teil der
guantitativen Untersuchungsphase ein mehrseitiger Fragebogen gestaltet, der sich mit den
zuvor aufgeworfenen Fragestellungen naher beschéaftigte. Neben einem Teil, der sich mit
einzelnen Leistungsbhestandteilen der CTI-Lésung sowie dem Nutzen dieser
Leistungsbestandteile flr den Befragten befalRte, wurden kaufentscheidende Faktoren und
Akzeptanzbarrieren in hohem Mal3e abgefragt. In der qualitativen Vorphase erwiesen sich vor
allen Dingen Integrationsaspekte der neuen Software mit bestehender Software in den
Unternehmen als entscheidend flr die Akzeptanz eines solchen Produktes. Aus diesem Grund
wurde in der quantitativen Phase dieser Frage verstarkt nachgegangen. Darliber hinaus wurden
auch Kaufwahrscheinlichkeit und -volumen eines solchen Produktes in Abh&ngigkeit von
verschiedenen Ausgestaltungsmdglichkeiten erhoben. Dies geschah mit dem Ziel, eine

Marktpotentialabschétzung vornehmen zu kénnen.
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Um dem zuvor aufgezeigten Gedanken einer Marktsegmentierung bezlglich des neuen
Produktes gerecht werden zu koénnen, wurde eine Vielzahl von Angaben zum
Nutzungsverhalten bezlglich des Telefons sowie zur Person und zum Unternehmen des
Befragten in den Fragebogen aufgenommen. Auf diese Weise war es mdoglich, die spater
identifizierten Zielgruppen und Segmente deutlich besser zu beschreiben und Aussagen
beziiglich der spateren Bewerbung und Positionierung der Softwarelésung zu kommen.

Abbildung 7 zeigt die Struktur des Fragebogens in der beschriebenen Konzeptentwicklung.

Abbildung 7: Struktur des Fragebogens zur Entwicklung eines CTI-Konzeptes

Nach einer kurzen Testphase, bei der der Fragebogen im wesentlichen bestatigt wurde, wurde
bei insgesamt 400 potentiellen Ansprechpartnem, die zuféllig aus Branchen- beziehungsweise

Adressverzeichnissen ausgewahlt wurden, eine telefonische Befragung durchgefuhrt.

Die quantitative Phase des FCD erbrachte zunéchst als zentrales Ergebnis eine weitgehende
Akzeptanz des CTI-Konzeptes in den jeweiligen Zielgruppen. Die flur die Ansprechpartner

wichtigen Funktionen konnten dabei aufzwei zentrale Aspekte zuriickgefuhrt werden:

« Komfortables Telefonieren erganzt um Funktionen wie Konferenzruf, Zeitmanagement,

AdreRRverwaltung etc. und die Nutzung weiterer Dienste wie z.B. Fax und Internet,
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« Integrationsaspekte, wie z.B. Anruferidentifikation als Voraussetzung fur die Integration in

bestehende Branchenapplikationen und Nutzung der verfligbaren Kundendaten.
Dabei variiert deren Wichtigkeitjedoch von Zielgruppe zu Zielgruppe stark.

Eine ganze Reihe von Fragen beschaftigte sich mit der Art und Weise der Vermarktung einer
solchen CTI-Software. Zunachst einmal wurde im Rahmen der quantitativen Phase deutlich,
dal? ein groRer Teil der potentiellen Kunden den Begriff CTl sowie die damit verbundene
Lésungsansatze nicht oder nur kaum kannten. Werbebotschaften missen somit stark auf die
grundsatzlichen Mdglichkeiten einer solchen Software und weniger auf ganz bestimmte
Leistungsparameter eingehen. Generell konnte dabei festgestellt werden, daR es keinen
grundsétzlich von allen Zielgruppen bevorzugten Vertrieb gibt. Tendenziell wiirde von den
Befragten eher ein modulares Konzept bevorzugt, das es dem Kunden erlaubt, seine
individuelle CTI-Software zusammenzustellen. Diese wirde dann vorzugsweise bei dem
Hersteller oder bei einem autorisierten Computerhandler gekauft. Anderen Vertriebsarten, wie
z.B. grolRen Kaufhausern wurde eine klare Absage erteilt. Dies liegt vor allem an der geringen
Beratung. Das Internet wird zwar als Medium fur Kommunikation (z.B. Produktinformation)
akzeptiert. Bei der Bezahlung Uber das Internet bestehen allerdings beziglich der Sicherheit
noch grof3e Bedenken. Weitere Fragen, z.B. zur Preisakzeptanz, waren zuséatzlich Gegenstand

des Fragebogens.

Beziglich kaufentscheidender Faktoren und Akzeptanzbarrieren stellte sich heraus, da es in
jeder Zielgruppe spezifische Kaufgrinde und Barrieren gab. Dies kann bei der
Produkteinfiihrung direkt beriicksichtigt werden. Einen hauptsachlichen Hindemisgrund sehen
die Ansprechpartner vor allem im Preis eines solchen Produkts. Der akzeptierte Preis

orientiert sich stark am zusatzlichen Service- und Leistungsangebot.

5 Zusammenfassung

Die Ausrichtung der Konzept- bzw. Produktentwicklung an den Wiinschen und Bediirfnissen
der Kunden ist heutzutage eine nicht mehr diskutierte Frage. Mit der FCD-Methode haben wir
einen diesbezlglich leistungsstarken Ansatz der Marktforschung vorgestellt. Mit Hilfe von
FCD ist es moglich, sowohl Schnelligkeit, eine immer wieder geforderte Eigenschaft der
Marktforschung bei der Produktentwicklung, als auch Kundenorientierung zielgerichtet zu

verbinden.
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Durch die Kombination sowohl qualitativer als auch quantitativer Elemente der
Vlarktforschung ist es moglich, zu einem frihen Zeitpunkt Informationen unterschiedlichster
Facetten zu einem Konzept bzw. in der Entwicklung befindlichen Produkt zu bekommen. Die
qualitative Betrachtung des Konzeptes kann zu einem sehr frilhen Zeitpunkt erste Hinweise
mf die Akzeptanz geben. Darlber hinaus kénnen an dieser Stelle Leistungsbestandteile
irkannt, bewertet und zielgerichtet weiterverfolgt werden. Mit Hilfe der nachgelagerten
guantitativen Phase ist dann eine detaillierte Analyse des Marktes mdoglich. Dies kann bis hin

mr Prognose von Kaufwahrscheinlichkeiten und Marktanteilen gehen.

Die FCD-Methode verbindet somit in idealer Weise den Einbezug von Kunden in die
3roduktentwicklung und die Beschleunigung des Entwicklungsprozesses. An die Stelle des
Degensatzes ,schnell oder kundenorientiert” tritt die leistungsstarke Kombination, schnell und

cundenorientiert neue Produkte zu entwickeln.



Durch die Kombination sowohl qualitativer als auch quantitativer Elemente der
Marktforschung ist es mdéglich, zu einem frilhen Zeitpunkt Informationen unterschiedlichster
Facetten zu einem Konzept bzw. in der Entwicklung befindlichen Produkt zu bekommen. Die
qualitative Betrachtung des Konzeptes kann zu einem sehr friihen Zeitpunkt erste Hinweise
auf die Akzeptanz geben. Dariber hinaus kénnen an dieser Stelle Leistungsbestandteile
erkannt, bewertet und zielgerichtet weiterverfolgt werden. Mit Hilfe der nachgelagerten
guantitativen Phase ist dann eine detaillierte Analyse des Marktes moglich. Dies kann bis hin

zur Prognose von Kaufwahrscheinlichkeiten und Marktanteilen gehen.

Die FCD-Methode verbindet somit in idealer Weise den Einbezug von Kunden in die
Produktentwicklung und die Beschleunigung des Entwicklungsprozesses. An die Stelle des
Gegensatzes ,schnell oder kundenorientiert” tritt die leistungsstarke Kombination, schnell und

kundenorientiert neue Produkte zu entwickeln.
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