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Scoring ist im Zusammenhang
mit Risikobewertung unter dem
Stichwort Rating im Bankge-

werbe ein lange schon etabliertes
Verfahren, das im Zusammenhang
mit den Anfor derungen von Basel II
nochmals häufiger zur Anwendung
kommt. Doch dieses in der Risiko -
bewertung schon lange bewährte
Verfahren hat sich in den deutschen
Sparkassen seit nunmehr fünf Jah-
ren erfolgreich zur Potenzial- und
Chancenidentifikation seinen Platz
erobert. Das Scoring ist ideal für das
Aufspüren von Potenzialen geeig-
net, denn die Charakterisierung
eines Kunden als Potenzialkunde
hängt in der Regel nicht an einem
einzelnen Merkmal, sonder n erst
das Zusammentreffen verschiede-

Potenziale erkennen
Die Summe der Informationen auf den Punkt gebracht

Autor Anton
Joereßen (MIT, 
Aachen) zeigt,
wie man Kunden-
potenziale besser
erschließt.
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In Zeiten harten Wettbewerbs gilt es, die Kräfte zu konzentrieren und gezielt die Chancen
wahrzunehmen. Potenzialorientiertes Vertriebsmanagement heißt der Schlüssel zur
erfolgreichen Positionierung. Doch wie erkennt man systematisch die Potenziale? Die
Herausforderung besteht darin, die Vielzahl der relevanten Einflüsse in geeigneter Weise
simultan zu berücksichtigen. Die Lösung heißt Scoring.

Die Grafik zeigt,
wie aus elemen-
taren Daten eine
Kundeneinstufung
erfolgen kann.
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ner Fakten offenbart die Chance.
Und genau um diese Klientel, die
erst durch „genaues Hinsehen“ zu
erkennen ist, geht es. Hier schlum-
mern gleichermaßen die vertrieblich
noch nicht ausgeschöpften Mög-
lichkeiten sowie gleichermaßen die
Gefahr, dass der Wettbewerb diese
Möglichkeiten zuerst erschließt.

Was also sind die elementaren
Daten, anhand der er stichhaltige
Rückschlüsse auf das Potenzial der
Kunden gezogen werden können?
Da ist zunächst das Vermögen als
ein zu strukturier ender und zu er-
haltender Bestand. Dann ist sicher -
lich Einkommen ein wesentliches
Datum als Quelle, aus der Vermö-
gen gemehrt beziehungsweise gebil-
det werden kann. Versucht man
nun „Potenzial“ ausgehend von die -
sen beiden Elementardaten Vermö-
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

2.600 Euro. Das Vermögen sei an
dieser Stelle ausgeblendet, um das
Beispiel möglichst einfach zu hal -
ten. Kunde B scheint das höhere
Potenzial zu haben. Ergänzen 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 schwieri-
ger, den Kunden mit dem höher en
Potenzial zu benennen. Wer das
höhere Potenzial besitzt, hängt nun
nämlich nicht mehr alleine von der
Höhe des Einkommens ab, sondern
zusätzlich von der Lebensphase, in
der sich der Kunde befindet. Kunde
A steht mit seinen 24 Jahren eher
am Anfang seiner beruflichen Ent -
wicklung, währ end B sich dem
Ende seines Berufslebens nähert.

Doch so simpel, wie die Über -
legung in dem Beispiel soeben war,
ist die Realität leider nicht. Eine
weitere wesentliche Einflussgröße
bei der Potenzialbetrachtung ist
nämlich bislang noch gar nicht
eingeflossen: die Lebenssituation.
Unterstellt man, dass „der Kunde“
für den Vertrieb dur ch einen Akqui -
sitionsverbund umrissen, nicht aber
auf den Einzelkunden begrenzt ist,
dann stellt sich in der For tsetzung
des Beispiels nämlich unmittelbar
die Frage, wie viele Personen von
dem Haushaltseinkommen leben.
Einem Single bleibt hier natürlich
bei einem betragsmäßig gleichen
Haushaltseinkommen mehr Ein -
kommen frei verfügbar als einer Fa-
milie mit Kinder n. Um also „Poten -
zial“ quantifizier en zu können, be-
darf es eines Verfahrens, ein ele-
mentares Datum wie das Haus-
haltseinkommen r elativ zu anderen
Faktoren wie Lebensphase und
Alter auszuwerten.

In der Realität wür de ein Finanz-
berater natürlich nie auf die Idee
kommen, einen Kunden lediglich
auf eine der Dimensionen Einkom -
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men oder Vermögen zu reduzieren.
Er würde eher noch weitere Dimen-
sionen in Betracht ziehen. Und so
führ t auch nur eine integrier te Be-
trachtung aller r elevanten Merkma-
le zu einer zutreffenden Potenzial-
einschätzung. Bereits an dem einfa-
chen Beispiel ist erkennbar, „alther -
gebrachte“ Verfahren werden dieser
Komplexität nicht wirklich ger echt.
Das Scoring hingegen hat sich als
Verfahren bewährt, das die in der
Realität auftretenden Wechselwir-
kungen zwischen den verschieden
potenzialrelevanten Merkmalen
sowie essenziellen Einflussfaktoren
wie Lebensphase oder Lebenssitua-
tion adäquat abbildet. Dur ch das
Scoring wird jedem Kunden ein
„Score“, ein Punktwer t, zugeordnet.
Dieser Score entspricht einer quan-
titativen Bewertung des Kunden.
Über ein bloßes Notensystem hin -
aus liefert das Scoring kontinuierli -
che Werte. Dies ermöglicht letztlich
eine sehr fein abgestufte Bewertung
der Kunden hinsichtlich der ver -
trieblichen Chancen und des strate -
gischen Wertes für das Geldinstitut.

Theoretisch ist damit die ein -
gangs formulier te Herausforderung
„Potenzialerkennung“ gelöst. Zur
praktischen Lösung fehlt jedoch
noch ein entscheidender Baustein,
nämlich die Parametrier ung 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
aussagekräftigen Ergebnissen führt,
kommt den Möglichkeiten zur Para -
metrierung sowie der Verdeutli -
chung von Auswirkungen der Para-
metereinstellungen eine zentrale
Rolle zu. Eine beispielhafte Lösung,
die ihren Erfolg zu einem guten Teil
der gelungenen Realisierung für die
verständliche Parametrierung ver-
dankt, ist die Softwar e 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 können. Die
Aachener MIT hat mit der Softwar e-
lösung MIT.finanz.KS in mehr als
100 Anwendungsfällen gezeigt, wie
Scoringverfahren erfolgssteigernd in
die betriebliche Praxis von Banken
und Sparkassen integriert werden
können.


