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OPTYMALNY DOBOR PRODUKTOW BANKOWYCH REALIZOWANY
ZA POMOCA SKORINGU MARKETINGOWEGO | FINANSOWEGO

Krzysztof Fortuna
LUKAS Bank S.A., Zespot Badan i Rozwoju

Wprowadzenie

Polska bankowo$¢ detaliczna w ciagu ostatnich kilkunastu lat przezywata okres bardzo
dynamicznego wzrostu. Od potowy lat dziewieédziesiatych do konca ubiegtego roku liczba
otwartych rachunkéw ROR powigkszyta si¢ z3 do 14 min, depozyty ludnosci wzrosty
w tym czasie z 57 do 203 mld zl, a saldo kredytow od 6 az do 62 mld zt [1]. Rownocze$nie
na rynek zostalo wprowadzonych wiele nowych produktéw iustug, takich jak: karta
kredytowa, kredyt hipoteczny czy bankowo$¢ internetowa. Takie wysokie tempo zmian
wynikalo gléwnie z poprawy sytuacji ekonomicznej oraz z korzystnych zmian, ktére zaszty
wewnatrz samego sektora bankowego.

Dzisiaj, kiedy czas takich szybkich i w miare tatwych wzrostéw sektor bankowy ma juz
prawdopodobnie za soba, kluczem dalszego rozwoju staja si¢ klienci i jako$¢ ich obstugi.
W wielu bankach, cho¢ jeszcze do dzisiaj nie we wszystkich, przestali oni juz by¢
traktowani jak niechciani petenci, a pracownicy z urzgdnikdw bankowych stali si¢ profes-
jonalnymi doradcami. Instytucje finansowe coraz czg$ciej koncentruja si¢ na zwigkszaniu
satysfakcji i lojalnos$ci klientow, wierzac, ze nawiazanie dtugotrwatych wiezi z klientami to
skuteczny sposob na zwiekszenie przychodow. W tych bankach, ktore powaznie podeszty
do tego zadania caty czas upraszczane sa procedury obstugi, wprowadzane nowe produkty
i ustugi, a w miejsce duzych ,,marmurowych” oddziatow bankowych budowane sg matle,
przyjazne placowki zlokalizowane w miejscach najbardziej wygodnych dla klientow.
Z drugiej strony sami klienci bankow staja si¢ coraz bardziej wymagajacy, oczekuja
profesjonalnej obstugi i dostosowania oferty do swoich indywidualnych oczekiwan.

Skoring marketingowy

Coraz istotniejsza kwestia staje sie wiec identyfikacja biezacych i przysztych potrzeb
klientow. Szeroka paleta produktéw bankowych dostepnych w ofertach banku wymaga
powstania mechanizmu okre$lania tego, ktdrym klientom nalezy oferowaé dany produkt
iw jakiej kolejnosci. Cel ten implikuje koniecznos¢ wdrozenia szeregu wskaznikéw ana-
litycznych, tzw. skoringdw marketingowych, dzigki ktérym mozna mierzy¢ potencjat
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sprzedazowy produktu dla okreslonego profilu klienta. Skoring marketingowy konstruowa-
ny jest w ten sposob, aby umozliwi¢ rangowanie klientow od najnizszego do najwyzszego
potencjalnego zainteresowania danym produktem.

W wyniku tego uzyskuje si¢ nastgpujace korzysci:
¢ zmniejszenie kosztow kontaktow z klientami — gdyz nie traci si¢ srodkéw na kontak-

towanie si¢ ze wszystkimi klientami, ale tylko z tymi, ktdrzy potencjalnie sa zaintere-
sowani oferta;

¢ wspomaganie i zwigkszanie efektywnoSci procesu sprzedazowego — gdyz pracowni-
cy dziatow sprzedazy dostaja pelna wiedze o tym, jakie produkty i w jakiej kolejnosci
nalezy oferowa¢ danemu klientowi;

¢ zwigkszenie zadowolenia klientéw — bo klient docenia, kiedy bank stara si¢ traktowac

go w sposob indywidualny i kiedy kierowane sa do niego oferty, ktorych naprawde
potrzebuje.

Innym zyskiem wynikajacym z wdrozenia skoringdw marketingowych staje si¢ mozliwos¢
budowy scenariuszy kontaktow z klientami. Bank proponuje wiele produktéw, w praktyce
czesto powstaje wiec pytanie o wlasciwag kolejnos¢ ich oferowania. W wyniku przypisania
klientowi oceny skoringowej dla kazdego z produktow uzyskujemy mozliwos¢ zapropono-
wania calej sekwencji optymalnych krokow sprzedazowych zgodnych z jego hierarchia
potrzeb.

Wartos¢ skoringu marketingowego
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Rys. 1. Wykorzystanie wartosci skoringéw marketingowych do budowy scenariusza kontaktow

Na rys. 1 przedstawiona zostata ogdlna idea wykorzystania skoringéw marketingowych do
konstruowania scenariuszy kontaktow z klientami. Przyjmijmy, ze bank oferuje trzy pro-
dukty: A, Bi C. Klient uzyskal najwyzszy status skoringowy (ma najwyzszy potencjat
sprzedazowy) w przypadku produktu A, $redni dla produktu B i najnizszy dla produktu C.
A zatem scenariusz kontaktéw ztym klientem powinien sugerowaé sprzedaz tych
produktéw w kolejnosci: ABC?.

Metody budowy systemow skoringowych opieraja si¢ na wykorzystaniu algorytméw klasy-
fikacyjnych, takich jak: drzewa klasyfikacyjne iregresyjne, sieci neuronowe, czy tez
analiza dyskryminacyjna. Zmienne niezalezne, ktére uczestnicza w budowie modeli, maja
najczesciej charakter demograficzny (wiek, ple¢, dochdéd, miejsce zamieszkania), lub

2 Oczywiscie o kolejnosci oferowania produktow decyduja réwniez inne czynniki, takie jak: zatozenia strategii
firmy, mozliwos$ci organizacyjne itp.
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transakcyjny (opisujacy wykorzystywanie roznych produktéw banku). Zmienna zalezna
wyrazajaca potencjal sprzedazowy bazuje na obecnym badz deklarowanym poziomie
zapotrzebowania na dany produkt.

Skoring marketingowy buduje si¢ w cyklu sktadajacym sie z nastepujacych etapow:

¢ na wybranej grupie klientow — grupie uczacej — buduje si¢ model skoringowy, ktéry
przypisuje klientéow do okreslonej klasy skoringowe;j;
przy pomocy grupy testowej redukuje si¢ ewentualne zjawisko przetrenowania modelu;
ostateczna ocena skuteczno$ci modelu przeprowadzana jest za pomoca trzeciego nieza-
leznego zbioru danych — grupy weryfikujace;j;

¢ przygotowany i przetestowany model mozna zastosowa¢ do oceny potencjatu sprzeda-
zowego poszczegdlnych klientéw i optymalizowaé w ten sposob odzew w prowadzo-
nych akcjach marketingowych;

¢ po zakonczeniu kazdej akcji marketingowej dokonuje si¢ oceny skutecznos$ci skoringu,
co w efekcie czgsto konczy si¢ modyfikacja algorytmu skoringowego.

Skoring finansowy

Poza jak najszerszym wychodzeniem naprzeciw oczekiwaniom klientow, krytycznym staje
si¢ budowanie takich relacji z klientem, ktore jednoczes$nie zagwarantuja bankowi osiag-
nigcie zysku. Nie jest to zadanie proste, gdyz poziom dochodu, jaki generowany jest w wy-
niku uzytkowania produktow bankowych, moze si¢ znacznie waha¢ w zaleznos$ci od typu
produktu i charakterystyki klienta, jaki go uzytkuje.

Tabela 1. Przyktadowa zalezno$¢ sredniego zysku, jaki generuje jeden uzytkownik produktu w za-
leznosci od klasy jego dochodow (liczba -/+ jest proporcjonalna do wysokos$ci dochodu/straty).

Produkt dochody niskie | dochody srednie | dochody wysokie
Depozyty 0/+ + ot
Limit kredytowy w ROR 0/+ + ++
Karta kredytowa + ++ ++++
Karta VISA Elektron 0/- - -

Jak widzimy w tabeli 1, dochdd potrafi znacznie roznicowaé zysk, jaki generuja klienci [2].
Istotne staje si¢ wiec opracowanie tzw. skoringdw finansowych, czyli modeli klasyfikuja-
cych klientéw okreslonego produktu na grupy rézniace si¢ wysokoscia potencjalnych
zyskow dla banku.

Dzigki temu uzyskuje si¢ mozliwos¢:

¢ wyznaczania optacalnos$ci dziatan sprzedazowych;

¢ identyfikacji produktow zwigkszajacych rentownosc¢ klienta;
¢ okreslania potencjalnej rentownosci klienta.
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Proces konstrukcji skoringdw finansowych bazuje na metodach analitycznych podobnych
do tych, jakie wykorzystywane sa do budowy skoringdéw marketingowych. Role predyk-
toréw w modelu pehia tu podobnie dane demograficzne i transakcyjne, natomiast zmienna
zalezna opisuje wysokos¢ osiaganego zysku.

Przygotowanie zmiennej zaleznej majacej postuzy¢ do budowy skoringéw finansowych
jest zadaniem dos$¢ skomplikowanym, przy czym gltéwna trudnos$¢ tkwi w mozliwosciach
dotarcia do odpowiednich danych finansowych i przypisania ich do pojedynczego klienta.
W zasadzie zadanie to nie jest mozliwe do wykonania bez dostgpu do scentralizowane;j
hurtowni danych, zawierajacej petna informacje¢ o transakcyjnych i finansowych aspektach
historii kontaktow z danym klientem.
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Rys. 2. Tlustracja modelu skoringu finansowego opracowanego dla kart kredytowych, pokazujaca
zrdznicowania $redniego miesigcznego zysku generowanego przez rozne grupy klientow

Przedstawiony powyzej model pokazuje klasy rdzniace si¢ wysokoscia zyskow wyodreb-
nione na podstawie informacji o wieku, dochodzie i zawodzie klientow [2].

Skoringi finansowe moga pomdc w okreslaniu pewnej optymalnej hierarchii oferowania
produktow. O ile w przypadku skoringu marketingowego o kolejnosci ofert decydowat po-
tencjal sprzedazowy, to skoring finansowy pomaga w ustaleniu takiej kolejnosci oferowa-
nia produktow, aby w pierwszym rzedzie proponowac produkty, z ktérych bank ma szanse
uzyskania najwigkszego dochodu, a na koncu te, ktére przyniosa mu najmniej zysku. Tak
wigc w sytuacji przedstawionej na rys. 3 ACB jest optymalng sekwencja ofert pod wzgle-
dem potencjalnych zyskow.
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Rys. 3. Wykorzystanie wartosci skoringéw finansowych do okreslania kolejnosci ofert

Opisywane systemy skoringowe mozna stosowac zaréwno w stosunku do klientéw poten-
cjalnych, jak i obecnych. W pierwszym przypadku bank otrzymuje dzieki nim mozliwos$¢
wstepnej oceny klienta, nawet zanim podpisze z nim umowe. Pomdc to moze w zmniej-
szaniu liczby potencjalnie nierentownych klientow banku. Z kolei zastosowanie tych metod
na grupie obecnych klientow umozliwia poréwnanie aktualnego poziomu dochodowosci
klienta z typowym poziomem, jaki obserwuje si¢ u klientow o podobnej charakterystyce.
Daje to szanse na identyfikacj¢ klientdow odbiegajacych swoim aktualnym poziomem
dochodowosci od normy, a nastgpnie na podjecie w zwiazku z tym odpowiednich dziatan
aktywizacyjnych.

Skoring finansowo-marketingowy

Wazne jest zatem nie tyle samo proponowanie klientowi produktéw, ktérych klient potrze-
buje i ktére prawdopodobnie kupi, ale takze proponowanie tych produktow, ktdre rowno-
czesnie dadza bankowi szanse na osiagnigcie zyskow. Uzyskana dzigki temu rownowaga
w relacji bank-klient stanowi solidny fundament dla dalszego rozwoju tego zwiazku.

Naturalne jest zatem dazenie do polaczenia korzysci wynikajacych ze stosowania skoringu
marketingowego i finansowego w jeden zintegrowany system oceny potencjatu sprzedazy
i rownoczesnie szacowanego zysku wynikajacego z takiej operacji.

W zaleznosci od konfiguracji ocen skoringowych mozna wyrézni¢ nastgpujace przypadki
(zob. rys. 4 ponizej):

¢ Obszar A — duzy zysk, przy matym potencjale sprzedazowym produktu (produkt A);
Obszar B — duzy zysk i rownoczesnie wysoki potencjat sprzedazowy (produkt B);
Obszar C — maly zysk lub strata i maty potencjat sprzedazowy (produkt C);

Obszar D — maty zysk lub strata i duzy potencjat sprzedazowy (produkt D);

* & o o

Obszar E — §redni zysk i sredni potencjal sprzedazowy (produkt E).

Bank, ktorego celem strategicznym jest jak najszybsze zdobycie rynku, powinien koncen-
trowaé si¢ na oferowaniu produktow ze strefy Bi D. Natomiast banki, dla ktérych
najwazniejsze jest osiagnigcie zysku, powinny oferowac klientom produkty z obszaréw A
i B. Oczywiscie w kazdej sytuacji oferowanie produktéw, ktére wedtug ocen systemow
skoringowych leza w obszarze C, powinno by¢ glgboko przemyslane i uzasadnione.
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Rys. 4. Idea skoringu finansowo-marketingowego

Przykiad skoringu marketingowego

Metodologia konstruowania skoringu marketingowego oraz uzyskane rezultaty przedsta-
wione zostaly na przyktadzie okreslania potencjalu sprzedazowego dla kart platniczych.
Warto zauwazy¢, ze sama czg¢$¢ analityczna tego zadania jest tylko pewnym etapem prac.
Przedtem niezbedne jest doktadne okreslenie celu biznesowego i analitycznego zadania,
ustalenie, jakie dane beda potrzebne do jego realizacji oraz jakim warunkom brzegowym
beda one podlegaly. Doswiadczenie mowi, iz w calym procesie budowy skoringdéw
marketingowych etap ten zajmuje co najmniej 80% czasu przeznaczonego na realizacje
catego projektu.

Cel biznesowy
Zwiekszy¢ sprzedaz kart ptatniczych dla nowych klientéw banku.

Zadanie analityczne

Zbudowanie skoringu marketingowego dla kart ptatniczych, za pomocg ktérego mozna
bedzie wyznaczad potencjal sprzedazowy tego produktu wsrdd réznych segmentow klientéw.

Dobor zmiennych i ich zakresu

Model powinien uwzglednia¢ fakt, iz bgdzie on stuzyt do oceniania potencjalnych klientow
banku, czyli takich, o ktérych wiedza jest bardzo skromna. Tak wigc brany pod uwage
zakres zmiennych predykcyjnych powinien by¢ raczej organiczny do informacji prostych
i tatwych do pozyskania, np. o wieku, plci, dochodzie czy tez miejscu zamieszkania.
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O zakresie danych decyduja uwarunkowania proceduralne. Na przyktad banki oferuja karty
osobom, ktdre skonczyty 18 lat, ktore pracuja i posiadajg minimalne dochody, np. 1200 zi.
Ograniczenia wynikajace z procedur bankowych powinny by¢ bardzo starannie zidentyfi-
kowane i uwzglednione przy doborze zakresu danych.

Zazwyczaj najlepszym zrodtem informacji do budowy modeli analitycznych jest wiasna
baza danych klientéw. Kiedy takich nie ma, mozna skorzysta¢ z gotowych baz oferowa-
nych przez wyspecjalizowane firmy zewnetrzne® lub mozna stworzyé taka baze w wyniku
przeprowadzenia badan marketingowych. Oczywiscie takie dane sa nieco mniej
wiarygodne niz te, ktére pochodza zsystemoéw transakcyjnych firmy. Innym, czesto
spotykanym problemem podczas korzystania z danych zewnetrznych jest brak spojnosci
pomiedzy danymi zewngtrznymi, a tymi, ktore posiada firma (inny dobdér zmiennych,
nazewnictwo, podziat na klasy itp.). Nalezy pamieta¢, ze uzyteczne sa tylko te sposrod
danych zewngtrznych, ktérych odpowiedniki mozna znalez¢ w systemach firmy.

W opisywanym ponizej przykltadzie zrodtem danych byla baza danych pochodzacych
z badania marketingowego [3], ktérego celem bylo okreslenie poziomu wykorzystywania
produktéw bankowych na polskim rynku bankowym.

Model skoringowy budowano w oparciu o nastgpujace zmienne:

Zmienne niezalezne — predyktory:
¢ wiek (WIEK) —od 16 do 99 Iat.
¢ ple¢ (PLEC) — mezczyzna/kobieta.

¢ Kkategoria wielko$ci miejscowos$ci zamieszkania (KLASAWLK) — wies; miasto: do
9k, 10-19k; 20-49k; 50-99k; 100-199k; 200-499k; pow. 500k i Warszawa.

¢ Kkategoria stanu cywilnego (STANCYW) — Zonaty/zamezna; z partnerem; wdo-
wiec/wdowa; kawaler/panna; rozwiedziony/rozwiedziona.

¢ kategoria edukacji (EDUKACJA) — niepetna podstawowa; podstawowa; zasadnicza
zawodowa; $rednia zawodowa; niepelna S$rednia; $rednia ogdlna; pomaturalna;
niepelna wyzsza, wyzsza.

¢ Kategoria zawodowa (ZAWOD) — robotnik do prac prostych; robotnik wykwalifiko-
wany; pracownik handlu iushug; technik; pracownik umystowy nizszego szczebla;
wolny zawod/specjalista; dyrektor/prezes, wilasna dziatalno$¢ gospodarcza; rolnik;
emeryt/rencista; uczen/student; bezrobotny; zajmujacy si¢ domem; pozostali.

¢ kategoria dochodowa (DOCHOS KAT) — brak dochodéw; do 600 zt; 601-1000 zi;
1001-1400 zt; 1401-2000 zt; 2001-3000 zt; pow. 3000 zt.

¢ kategoria dochodowa gospodarstwa (DOCHGOSP KAT) — do 2000 zt kategorie co
200 zt; 2001-2500 zt; 2501-3000 zt; 3001-5000 zt; pow. 5000 zt

¢ kategoria dochodu na czlonka rodziny (DOCHNOSOB KAT) — do 2000 zt kate-
gorie co 200 zt; 2001-2500 zt; 2501-3000 zt; 3001-5000 zt; pow. 5000 zt.

3 Na przyklad firme Claritas Polska.

Copyright © StatSoft Polska, 2003
Kopiowanie lub powielanie w jakikolwiek sposdb bez zgody StatSoft Polska Sp. z 0.0. zabronione

71



72

W StatSoft’ StatSoft Polska, tel. (12) 4284300, (601) 414151, info@statsoft.pl, www.statsoft.pl

Zmienna zalezna:

¢ posiadanie karty ptatniczej — zmienna binarna, gdzie 0 oznacza brak karty, 1 oznacza
posiadanie karty.

Dobor zbioru uczqcego, testowego i weryfikacyjnego

Zbior danych liczacy 22 370 przypadkdéw zostal podzielony na trzy czgsci: uczaca, testowa
i wdrozeniowa, w proporcjach wynoszacych okoto 60-30-10. Pierwsza z nich zostata wy-
korzystana do budowy modelu, druga do wyboru ostatecznej optymalnej struktury drzewa,
a trzecia do przetestowania skuteczno$ci zbudowanego modelu.

Wybor metody analitycznej

Model skoringowy zostat przygotowany za pomoca programu Data Miner ver. 6.1 modut
Interactive Trees w oparciu o metode regresyjnych drzew klasyfikacyjnych - algorytm
CART. Ustawienia wejsciowe algorytmu CART, poza minimalng liczba przypadkéow
w wezle = 400, pozostawiono bez zmian.

Wyniki

Wyznaczone zoptymalizowane drzewo sktada si¢ z trzech pozioméw i pigciu weztow kon-
cowych. W kazdym z tych weztow wyliczono $rednie warto$ci penetracji kart ptatniczych
wérod danej grupy klientow. Przyjmujemy, iz warto$ci te odzwierciedlaja w duzym stopniu
potencjat sprzedazowy i mozemy traktowac je jako oceny skoringu marketingowego dla
okreslonych klas klientow.
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> 2000PLN = do 2000 PLN = pomaturalne, niepetne wyzsze, wyzsze = pozostate
ID=4 N=1665 ID=5 N=2752 D=14 N=801 ID=15 N=797:
Mean=0,389 Mean=0,217 Mean=0,240 Mean=0,061
Var=0,238 Var: 0,170 Var=0,183 Var=0,057
KLASAWLK

= wies, miastado 20 tys.

= miasta pow 20 tys.

D=0 N=1X0

D=1 N=14ed

Mean=0,143 Mean =0, 282
Var=0,123 Var=0,202

Rys. 5. Drzewo klasyfikacyjne — skoring marketingowy dla kart ptatniczych
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Sposrod zmiennych niezaleznych, ktére przyczynity sie do wyboru tego drzewa, najbar-
dziej istotne okazaty sie: ZAWOD, EDUKACJA, DOCHOD GOSPODARSTWA i KLA-
SA WIELKOSCI MIEJSCOWOSCI, a takze zmienna DOCHOD, ktéra ostatecznie nie
pojawila si¢ w drzewie.

_

EK PLEC K DOCHOS_KAT  DOCHNOSOB_KAT
KLASAWLK STANCYW ZAWOD DOCHGOSP_KAT

s
g

Rys. 6. Waznos$¢ predyktoréw — skoring marketingowy dla kart ptatniczych

Regutly definiujace klasy skoringowe zgodne sa z intuicyjnymi ocenami: do wyzszych klas sko-
ringowych naleza osoby lepiej wyksztalcone, zarabiajace powyzej Sredniej krajowej, posia-
dajace staly ilepszy zawod oraz takie, ktdre mieszkaja w $rednich i duzych miastach. Osoby
o takich cechach powinny najchetniej skorzystac z kierowanej do nich oferty kart ptatniczych.

Sposrod pieciu wyznaczonych klas skoringu marketingowego pierwsze trzy odpowiadaja
grupom z wyraznie wyzszym niz srednia potencjalnym stopniem zainteresowania kartami
ptatniczymi. Natomiast osoby, ktore naleza do ostatniej — piatej klasy skoringowej, beda
prawdopodobnie najmniej zainteresowani jej nabyciem.

Tabela 2. Oceny skoringowe potencjatu sprzedazowego dla pigciu wyodrebnionych profili klien-
tow oraz ocena modelu wygenerowana przy pomocy zbioru weryfikujacego

Klasa skoringowa oceny skoringowe ocena — zbior weryfikujacy
Klasa 1 0,389 0,382
Klasa 2 0,282 0,347
Klasa 3 0,240 0,236
Klasa 4 0,143 0,131
Klasa 5 0,061 0,122
Srednia 0,146 0,156

Rezultat uzyskany po przetestowaniu modelu na grupie weryfikacyjnej pokazuje dos¢ dob-
ra zgodnos¢ oceny skoringowej z danymi testowymi. W ponizszej tabeli zamieszono oceng
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wariancji resztowych i poziomu zmienno$ci thumaczonego przez model dla trzech analizo-
wanych zbioréw danych.

Tabela 3. Wariancje resztowe, catkowite i zmienno$¢ ttumaczona przez model dla zbioru uczace-
go, testowego 1 weryfikacyjnego

zmienno$¢ ttuma-

wariancja resztowa | wariancja catkowita
czona przez model

zbidr uczacy 0,110 0,125 12%
zbior testowy 0,113 0,127 11%
zbior weryfikacyjny 0,116 0,132 12%

Podsumowanie

Wdrozenie skoringdw marketingowych stanowi powazny krok zardéwno w kierunku zrozu-
mienia, jak i w konsekwencji dostosowania oferty banku do indywidualnych potrzeb klien-
tow. Zaprezentowana metodologia moze mie¢ zastosowanie réwniez w innych dziatach
gospodarki. Naturalne wydaje si¢ przeniesienie jej do firm ubezpieczeniowych i teleko-
munikacyjnych, gdzie podobnie jak w przypadku sektora detalicznych uslug finansowych,
zachodzi coraz wigksza konieczno$¢ rozpoznawania oczekiwan klientow. Najwazniejsze
korzysci wynikajace z ich stosowania przejawiajq sie redukcja kosztéw dziatan marketin-
gowych, uproszczeniem procesOw sprzedazowych, aprzede wszystkim zwigkszaniem
satysfakcji klientow.

Skoringi finansowe pomagajaq w szacowaniu zyskow, na ktére moze liczy¢ bank, oferujac
dany produkt lub ustuge klientowi o okreslonej charakterystyce. Bank moze dzigki temu
wczesniej identyfikowaé klientdw, ktorzy potencjalnie moga mu przynies¢ zyski lub straty.
Dla obecnych klientéw banku poréwnanie wskazan skoringu finansowego z ich aktualnym
poziomem dochodowosci daje mozliwos¢ zestawienia ich znorma typowa dla danego
profilu klienta. Pozwala to na wskazanie klientdéw, wobec ktorych nalezy podjaé¢ dziatania
aktywizujace i poprawiajace rentownosc.

Polaczenie obu skoringdéw jest logiczng konsekwencja dalszego rozwoju skoringdw marke-
tingowych i finansowych. Uzyskana dzigki temu réwnoczesna mozliwos¢ oceny aspektow
finansowych 1 potencjatu sprzedazowego pozwoli na budowe ztozonych scenariuszy ofero-
wania produktéw dostosowanych do indywidualnych potrzeb i mozliwosci kazdego klienta.
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