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> Die Geschäftsfelder  

Discount
Brokerage 

Basisangebot
Banking

Depotbank

Brokerage Banking Beratung

… für den modernen Anleger

Erstbank …
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> .....und was sie leisten 

Online Investment: Handeln und Anlegen 

Finanz- und Vermögensberatung: Ganzheitlicher Service 

Direct Banking: Tägliche Bankgeschäfte 

sekundenschneller Online-Wertpapierhandel an über 40 Börsen weltweit 
Handel von Aktien, Optionsscheinen, Fonds, Zertifikaten und Anleihen
breites Angebot an Fonds-und Zertifikatsparplänen 
www.comdirect.de meistbesuchte Finanz-Website Deutschlands; enthält erst-
klassige Informationen und Analysetools 

leistungsfähiges Girokonto: gebührenfrei bei monatlichem Geldeingang von
1.250 Euro, Guthabenverzinsung, gratis dazu EC/Visakarte und Depot,   
kostenfreie Nutzung von über 7.000 Geldautomaten, günstiger Dispositionskredit
attraktive Konditionen für Tages-, Festgeld- und Laufzeitkonten  

comdirect private finance arbeitet mit hochqualifizierten Beratern
ganzheitliche Beratung steht im Mittelpunkt: Vorsorge, Vermögensaufbau, 
Absicherung und Finanzierung  
Unabhängigkeit bei der Produktwahl, nur die jeweils attraktivsten Produkte 
werden dem Kunden angeboten 
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AktionärsstrukturAktionärsstruktur

79,82%

20,18%

> Fakten zur comdirect bank AG 

Kunden 834.302
Depots 610.647
Girokonten 275.279

Kundenvermögen 17,71 Mrd. €
Depotvolumen 8,41
Fonds 3,71
Einlagevolumen 5,59

Orders pro Depot p.a. 16,9 

Marktkapitalisierung 1,68 Mrd. €

Mitarbeiter 765 

Kennzahlen per 31.03.2007Kennzahlen per 31.03.2007

Streubesitz

Commerzbank AG mittelbar
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> Customer Intelligence als Abteilung im Bereich Marketing & Vertrieb 

Marketing & Vertrieb

Direktmarketing Customer
Intelligence

Branding &
Werbung Webmanagement

Service

Institutionelles 
Geschäft

Finanzen, Controlling 
& Organisation

Business & Product 
Development

Unternehmens-
kommunikation

Revision

Personal & 
Risikomanagement

IT

• Reporting
• Kampagnenselektion und Erfolgsmessung
• Analysen, Statistik, Data Mining
• Consulting
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> Klassisches Direktmarketing

„Wir fahren eine Kampagne für unser Girokonto.“

„Der Lettershop ist gebrieft, die Auflage beträgt 60.000.“

„PAL ist am 23.10., die Selektion bis zum 11.10. an den 
Lettershop.“

„Selektionskriterien gemäß beiliegendem 
Kampagnensteckbrief.“
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> Schwachstellen des klassischen Direktmarketings 

Der Zeitpunkt für die Kundenansprache ist willkürlich gewählt 
und nicht kundenbezogen.

Die Selektionskriterien sind subjektiv und stark abhängig von 
der Erfahrung des Kampagnen-Managers.

Der Kundenlebenszyklus spielt für die Auswahl der Kunden 
meist keine Rolle

Feste Auflagenhöhen führen zu nicht optimalen 
Kundenselektionen.
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> Verständnis „Next Best Offer“

„Dynamische Bestimmung von 
kundenindividuellen Affinitäts-Scores zu den 
wichtigsten comdirect-Produkten, 
um die Möglichkeit zu schaffen, 
jedem Kunden das zum 
jeweiligen Zeitpunkt richtige Produkt
anbieten zu können“
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> Vergleich von Abschließern und Nicht-Abschließern

Produkt-Abschließer der Vergangenheit (positive Stichprobe)

Kunden ohne Abschluss des betrachteten Produktes (negative Stichprobe)

Unterschiede in Kundenprofil und -verhalten vor Produktabschluss?
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> Zusammensetzung der Modellierungsstichprobe

• Kunde hatte das Produkt noch nie bei comdirect
• Ausreichend lange KundenhistorieStichprobe negativ

• Produktabschluss innerhalb eines vorgegebenen 
Zeitraumes

• Aktive Kundenbeziehung
• Kontoeröffnung mindestens 7 Monate vor 
Produktabschluss

Stichprobe positiv

Kriterien
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> Pro Produkt werden zwei Modellierungsansätze gewählt, die sich in 
der Länge der zu untersuchenden Verhaltenshistorie unterscheiden.

Produkt-
abschluss

Stichtag
Daten-

erhebung

Prognose-
HorizontVerhaltenshistorie

6 bzw. 12 Monate 1 Monat
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Abschließer

Nicht-Abschließer

> Das „Patenmodell“
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> Modellierung mit dem SAS Enterprise Miner
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> Giro: Entscheidungsbaum-Verfahren liefert bestes Modell.

Bestes Modell Giro:

• Historie: 6 Monate

• Stichprobe (gut/schlecht):
1 / 4

• Verfahren:
Entscheidungsbaum

• Trennende Variablen:
• Anzahl Logins
• Alter
• Zinsprodukt-Besitz
• Depotbesitz
• Geschlecht
• Anzahl KWK-Werbungen
• Deckungsbeitrag
• Gemeinschaftskonto
• Entwicklung Assets

Kumulierter Lift der Responsequote
in 10%-Bändern

Responsequote der besten x%
Responsequote gesamt
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> In Testkampagnen wird eine herkömmlich selektierte Zielgruppe mit 
einer durch Scoring ermittelten Gruppe verglichen

ZG1

ZG2
(Schnittmenge)

ZG3

Te
st

gr
up

pe
n

ZG4

Experten-Selektion

Scoring-Selektion

neutrale Testgruppe
(Zufallsstichprobe)
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> In Testkampagnen wird eine herkömmlich selektierte Zielgruppe mit 
einer durch Scoring ermittelten Gruppe verglichen

ZG1
40%

ZG2
20%

ZG3
40%

Te
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gr
up
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n

ZG4

Experten-Selektion

Scoring-Selektion

neutrale Testgruppe
(Zufallsstichprobe)
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0,92%

1,59%

2,72%

1,99%

0%

1%

2%

3%

Basis-Response ZG 1: Experten-
Selektion

ZG 2: Schnittmenge ZG 3: Scoring-
Selektion

Lift
1,73

Lift
2,16

Lift
2,95

> Durch Scoring wird eine erhebliche Response-Steigerung erreicht
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ORACLEDIBA

Data Mart

operativ

DIBA Standby
...

CAMPAIGN

DWH

SAS

Enterprise 
Miner

Host

PL/SQL 
Developer

Business 
Objects DIBA/ PC

CI 
ADHOC

> Exkurs: Datenversorgung durch das Data Warehouse

dispositiv

Anwendungsprogramme

SCORING



26

> Profiltabelle

ca. 850.000
Kunden

ca. 650
Merkmale

ca. 730
Tage
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> Nutzung der Profiltabelle

Basis für Stichproben für die 
Entwicklung neuer Modelle

Aktuelle Tagesscheibe für 
die Score-Aktualisierung
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> Score-Management

Dokumentation der aktiven, historisierten und in Entwicklung 
befindlichen Scoring-Modelle

Steuerung der Modelle (freigeben, anhalten)

Erfassung der Modellparameter 

Modell-Monitoring durch automatisiertes Reporting
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> Nutzungsmöglichkeiten der Scores

Stoßrichtung 1: Selektion
Nutzung der Scores für automatisierbare Kundenselektion:
„Selektiere für Produktmailing X die Y % Kunden mit den höchsten Scorewerten für 
dieses Produkt!“

Stoßrichtung 2: Trigger
Nutzung der Scores als Trigger für Anlasskampagnen:
„Adressiere den Kunden A dann, wenn sich sein Scorewert gegenüber der 
Vorwoche um Z Punkte verbessert hat!“

Stoßrichtung 3: Next Best Offer
Nutzung der Scores für Produkt-angebote z.B. im Inbound:
„Sprich den Kunden auf das Produkt mit dem höchsten Scorewert an!“ bedarfsgerechte 

Ansprache

zeitnahe Ansprache 
bei Zunahme 
Produktaffinität

Reduzierung CpO
und (unerwünschte) 
Kundenkontakte

Anwendung Effekt
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V i e l e n   D a n k !


