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Autor Anton
Joeref3en (MIT,
Aachen) zeigt,
wie man Kunden
potenziale besse
erschlief3t.

Bild: MIT GmbH

Die Grafik zeigt,
wie aus elemen
taren Daten eine
Kundeneinstufung
erfolgen kann.
Quelle: MIT GmbH
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Die Summe der Informationen auf den Punkt gebracht

Potenziale erkennen

In Zeiten harten Wttbewerbs gilt esdie Krafte zu knzerrieren urd gezelt die Chanen
wahrzuehmen. Potenzaloriertiertes értriebsnamagenent heildt der Schlissel zur
erfolgreichen Positionierurg. Doch we erlenrt man systeratisch de Fotenzale? Dé
Herausbrderurg bestelt darin, die Velzahl er relevarten Einfllisse in gegneter Véise
sinmultan zu bericksitigen. De Losug heil3t Scorim.

oring ist im Zusammenhang
Sit Risikobewertung unter dem

tichwort Rating im Bankge-
werbe ein lange schon etabliertes
Verfahren, das im Zusammenhang
mit den Anfor derungen von Basel Il
nochmals haufiger zur Anwendung
kommt. Doch dieses in der Risiko -
bewertung schon lange bewahrte
Verfahren hat sich in den deutschen
Sparkassen seit nunmehr finf Jah-
ren erfolgreich zur Potenzial- und
Chancenidentifikation seinen Platz
erobert. Das Scoring ist ideal fur das
Aufspliren von Potenzialen geeig-
net, denn die Charakterisierung
eines Kunden als Potenzialkunde
hangt in der Regel nicht an einem
einzelnen Merkmal, sondern erst
das Zusammentreffen verschiede-

PRODUKT | SCORING-ENGINE

Struktur des
Akquisitions-
verbundes

T—
[vomogen_—
]

SconngrENgine

MITEfinanzHsS

ner Fakten offenbart die Chance.
Und genau um diese Klientel, die
erst durch ,genaues Hinsehen* zu
erkennen ist, geht es. Hier schlum-
mern gleichermalRen die vertrieblich
noch nicht ausgeschodpften Mog-
lichkeiten sowie gleichermafen die
Gefahr, dass der Wettbewerb diese
Moglichkeiten zuerst erschlief3t.
Was also sind die elementaren
Daten, anhand derer stichhaltige
Rickschlusse auf das Potenzial der
Kunden gezogen wemden kbénnen?
Da ist zunachst das Vermogen als
ein zu strukturierender und zu er-
haltender Bestand. Dann ist sicher -
lich Einkommen ein wesentliches
Datum als Quelle, aus der Vermo-
gen gemeht beziehungsweise gebik
det werden kann. Versucht man
nun ,Potenzial“ ausgehend von die -
sen beiden Elementardaten Vermo-
gen und Einkommen zu quantifizie -
ren, erkennt man sehr schnell, dass
alleine aus diesen Daten die ge-
suchte Infor mation noch nicht ab -
leitbar ist. Folgendes Beispiel macht
dies besonders deutlich: Verglei-
chen wir dazu zwei Kunden mit -
einander! Kunde A hat ein monat -
liches Haushaltseinkommen von
2.300 Euro, Kunde B ein monat-
liches Haushaltseinkommen von

Kunden-
—_— score

2.600 Euro. Das Vermdgen sei an
dieser Stelle ausgeblendet, um das
Beispiel moglichst einfach zu hal -
ten. Kunde B scheint das hohere
Potenzial zu haben. Ergénzen wir
unser Beispiel um ein weiteres
Datum, das Alter der Kunden.

Kunde A ist 24 Jahre alt, Kunde B
63 Jahre. Jetzt ist es schon schwiert
ger, den Kunden mit dem hoéher en
Potenzial zu benennen. Wer das
héhere Potenzial besitzt, hangt nun
namlich nicht mehr alleine von der

Hohe des Einkommens ab, sondern
zusétzlich von der Lebensphase, in
der sich der Kunde befindet. Kunde
A steht mit seinen 24 Jahren eher
am Anfang seiner beruflichen Ent -
wicklung, wahrend B sich dem
Ende seines Bewufslebens nahert.

Doch so simpel, wie die Uber-
legung in dem Beispiel soeben watr,
ist die Realitat leider nicht. Eine
weitere wesentliche Einflussgro3e
bei der Potenzialbetrachtung ist
namlich bislang noch gar nicht
eingeflossen: die Lebenssituation.
Unterstellt man, dass ,der Kunde“
fur den Vertrieb durch einen Akqui-
sitionsverbund umrissen, nicht aber
auf den Einzelkunden begrenzt ist,
dann stellt sich in der For tsetzung
des Beispiels namlich unmittelbar
die Frage, wie viele Personen von
dem Haushaltseinkommen leben.
Einem Single bleibt hier naturlich
bei einem betragsmaRig gleichen
Haushaltseinkommen mehr Ein -
kommen frei verfugbar als einer Fa-
milie mit Kinder n. Um also ,Poten -
zial" quantifizier en zu kénnen, be-
darf es eines \erfahrens, ein ele-
mentares Datum wie das Haus-
haltseinkommen relativ zu anderen
Faktoren wie Lebensphase und
Alter auszuwerten.

In der Realitéat wiir de ein Finanz-
berater natirlich nie auf die Idee
kommen, einen Kunden lediglich
auf eine der Dimensionen Einkom -
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men oder Vermdgen zu reduzieren.
Er wiirde eher noch weitere Dimen-
sionen in Betracht ziehen. Und so
fuhrt auch nur eine integrierte Be-
trachtung aller relevanten Merkma-
le zu einer zutreffenden Potenzial-
einschéatzung. Bereits an dem einfa-
chen Beispiel ist erkennbar, ,alther -
gebrachte Verfahren werden dieser
Komplexitat nicht wirklich ger echt.
Das Scoring hingegen hat sich als
Verfahren bewéahrt, das die in der
Realitat auftretenden Wechselwir-
kungen zwischen den verschieden
potenzialrelevanten Merkmalen
sowie essenziellen Einflussfaktoren
wie Lebensphase oder Lebenssitua
tion adaquat abbildet. Dur ch das
Scoring wird jedem Kunden ein
~Score”, ein Punktwer t, zugeordnet.
Dieser Score entspricht einer quan-
titativen Bewertung des Kunden.
Uber ein bloRes Notensystem hin -
aus liefert das Scoring kontinuierli -
che Werte. Dies ermoglicht letztlich
eine sehr fein abgestufte Bewetung
der Kunden hinsichtlich der ver -
trieblichen Chancen und des strate -
gischen Wertes fir das Geldinstitut.

Theoretisch ist damit die ein-
gangs fomulierte Herausforderung
.Potenzialerkennung” gelést. Zur
praktischen Losung fehlt jedoch
noch ein entscheidender Baustein,
namlich die Parametrierung des
Verfahrens. Durch das Scoring wer
den Punktwerte vergeben, wobei
ein gleicher Punktwert bei verschie-
denen Kunden eine gleiche quanti-
tative Bewertung des Potenzials be-
deutet. Damit das Scoring also zu
aussagekraftigen Egebnissen flhrt,
kommt den Mdglichkeiten zur Para -
metrierung sowie der Verdeutli-
chung von Auswirkungen der Para-
metereinstellungen eine zentrale
Rolle zu. Eine beispielhafte Lésung,
die ihren Erfolg zu einem guten Teil
der gelungenen Realisieung fur die
verstandliche Parametrierung ver-
dankt, ist die Software MIT.fi-
nanz.KS zur Kundensegmentierung
von Privat- und Fir menkunden. Ba-
sierend auf einem dynamischen
Kundenscoring werden Kunden zu
homogenen Gruppen zusammenge-
fasst, die dann je Segment ein
heitlich und standar disiert vertrieb-
lich bearbeitet werden kénnen. Die
Aachener MIT hat mit der Softwar e-
I6sung MIT .finanz.KS in mehr als
100 Anwendungsfallen gezeigt, wie
Scoringverfahren erfolgssteigend in
die betriebliche Praxis von Banken
und Sparkassen integriert werden
kénnen.
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