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Unternehmensentwicklung:

1.09.1996: Gründung, Sitz in Pforzheim

1.01.1999: Integration Fair, Isaac-
Versicherungssparte, Wiesbaden

1.03.1999: Gründung INFORMA Österreich,
Wien

1.02.2000: Gründung INFORMA Schweiz,
Zürich

Schober Information Group

“Erfolg durch Information"
500 Mitarbeiter, 12 Länder

Schober Information Group

“Erfolg durch Information"
500 Mitarbeiter, 12 Länder

Fair, Isaac & Co.

"Risikomanagement und
Entscheidungssysteme"

1.600 Mitarbeiter, 60 Länder

Fair, Isaac & Co.

"Risikomanagement und
Entscheidungssysteme"

1.600 Mitarbeiter, 60 Länder

InFoScore Management AG

“Beauskunftung und
Inkasso"

900 Mitarbeiter, 5 Länder

InFoScore Management AG

“Beauskunftung und
Inkasso"

900 Mitarbeiter, 5 Länder

“Strategien = Daten = Scoring = Systeme“
50 Mitarbeiter, 6 Länder

INFORMA Unternehmensberatung - Kurzportrait
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Deutliche Erweiterung des Leistungsspektrums

• Scoring

• Strategieoptimierung

• Entscheidungs-Tools

• Datenmanagement

• Betrugsvermeidung

• Schadenmanagement /
Underwriting

• Bekämpfung von Geldwäsche

Kern-
technologien

Schlüssel-
anwendungen

• Neuronale Netze

• Kontextvektoren

• Regelbasierte Expertensysteme

• Muster- und Profilerkennung

• Kredit-Risiko

• Versicherungs-Risiko

• Kontenmanagement

• Direktmarketing / CRM
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INFORMA-Consumer-Score

INFORMA-Consumer-Score

n Geschlecht
n Alter

Persönliches Umfeld

Bonitäts-Umfeld

Zahlungsmoralindex
im Wohnumfeld

Der INFORMA-Consumer-Score, der deutsche FICO-Score,
als Ergänzung der Bonitätsauskunft zur Risiko- und Potentialprognose

Geo-Umfeld

n Gebäude-Information
n Mobilität
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Die Entwicklung der Analysetechnologie (1)
Profilierung und Segmentierung

Kundenprofile und Segmente werden zur Produktplanung und
Strategiefindung im Marketing benutzt. Beispiel: Clusteranalyse

Illustrativ

T
re

n
d

y

Ziel-Dimensionen: Demographisch

Jünger
Geringeres
Einkommen

Älter

Höheres Einkommen

Nutzt das Internet um
Benötigtes zu finden

Liebt Einkaufen im
Internet Musik-Store

T
ra

d
it

io
n

e
ll

M
aß

ge
sc

hn
ei

de
rt

e
D

im
en

s
io

ne
n:

Ve
rh

a
lte

n
un

d
S

te
llu

n
g

Internet Gewohnheiten

Alter
Einkommen

K
a

uf
td

a
s

N
eu

es
te

S
til

,
P

rä
fe

re
n

ze
n

K
a

u
ftr

e
ib

er
M

us
ik

:
H

o
b

b
y

o
d

er
so

zi
a

le
s

In
te

re
ss

e
?

S
a

m
m

le
r

X
X

X X
X
X

X X
X

X
X

X
X

X
X
X X

X
X

X
X
X
XX X

X

X X
X
X X

X
X

X

X
X

X

X
X

X
X
X
XX X X

X X
X
X X

X
X

XXX X
XX

X

X
X X

X
X

X

X

XX

Cluster A

Cluster B

Cluster C

© 2002 Fair, I saac/INFORMA 14

Die Entwicklung der Analysetechnologie (2)
Prognosen oder “Scores”
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Aktuelle/Vorherige Policeninhaber Konvertierungsmodell

•Einzelne Scores zur z.B. Schadenquoteprognose, Responseprognose

•Beispiel: Logistische Regression
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Hoch Mittel

Die Entwicklung der Analysetechnologie (3)
Multi-Dim. Matrizen (zwei oder mehr Scores)

Hoch

Niedrig

Niedrig

2 oder 3 Prognosen werden in
einer Matrix verbunden,
z.B. Schadenquote-Score und
Response Score

Entscheidungs-Tools
unterstützen die Bewertung
der Kunden und die Zuteilung
der Aktionen

Schadenquote

Response
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Die Entwicklung der Analysetechnologie (4)
Strategy Science

Sämtliche induktiven Modelle werden in einem Bayeschen Netzwerk verbunden.

Das Entscheidungsmodell bestimmt durch Optimierung die beste Aktion.
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Die Entwicklung der Analysetechnologie

…… Analysen überAnalysen über diedie einfacheeinfache Scoreberechnung hinaus zurScoreberechnung hinaus zur
Zuordnung der EntscheidungZuordnung der Entscheidung

Nutzen • Sämtliche induktiven Modelle
werden in einem Bayeschen
Netzwerk verbunden

• Das Entscheidungsmodell
determiniert durch Optimierung
die beste Aktion

5-35%

• 2 oder 3 Prognosen
werden in einer Matrix
verbunden, z.B.
Schadenquote-Score und
Response Score

5-20%

• Einzelne Scores zur
Insolvenz- oder
Risikoprognose,
Responseprognose

• Beispiel: Logistische
Regression

10-30%

• Kundenprofile und
Segmente werden zur
Produktplanung und
Strategiefindung im
Marketing benutzt.
Beispiel: Clusteranalyse

0-10%

Strategy
Science

StrategyStrategy
ScienceSciencePROSPECTSPROSPECTS
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Multidimensionale
Matrizen (zwei oder
mehr Scores)

Multidimensionale
Matrizen (zwei oder
mehr Scores)

Prognosen
oder “Scores”

Prognosen
oder “Scores”Profilierung &

Segmentierung

Profilierung &
Segmentierung

Gewinn-
steigerung
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• Erstellt Entscheidungsbäume
für optimale Aktionen zum
Erreichen der einheitlichen
Unternehmensziele

Entscheidungs-
modell

Was ist Strategy Science?

Strategie-
generierung

Optimierungs-
software

• Simuliert die realen
Interdependenzen unter
Nutzung von Pool- und/oder
Kundendaten

• Identifiziert die
gewinnmaximierende
Strategie unter
Berücksichtigung der
Geschäftszwänge
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Entscheidungsmodell
Beispiel: Cross-Selling Sachversicherung

Unsicher (Modelle)

Input
Entscheidung

Selektion             Aktion          Konversion                        Ergebnis

Gewinn

Weg &
Angebot

Schadens-
kosten

Umsatz

Prämien-
modell

Externer
Response-

Score

Externer
Marketing-

Score

Response
Modell 2

Direkte
Kosten

Rating

Zielperson
Konversions

Modell

Externe
Auskunft

Sonstige
interne
Daten
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Nebenbedingungen
für die Optimierung werden festgelegt

Andere Ziele und Leitlinien

Z.B. Geschäftszie l: Gewinnmaximierung

K: Mindestrücklaufquote

K: Maximale Schadenquote

K: Maximale Exposure

K: Maximale Komplexität

S: Anteil je Kundensegment

S: Maximales Volumen pro Agentur

P: Mindestprämie

P: Mindeste Risiko-Qualität (Score)
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Was macht Strategy Science?

Es simuliert viele Szenarien und ermöglicht Ihnen, sich das
attraktivste auszusuchen.

Kosten Umsatz

E
rt

rä
g

eGrundlinie

Erträge / Konto $73

Erträge / Konto $95 (+30%)

Erträge / Konto $83 (+14%)

Erträge / Konto  $78 (+7%)
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Experten
Entscheidung

Response Score

Prämien Score

NiedrigNiedrigRisiko Score MittelMittel Hoch

Niedrig MittelMittel

NiedrigNiedrig HochHoch

HochNiedrig Mittel HighHigh

HochHochNiedrigNiedrig

Hoch
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Anwendungsbeispiele Analysetechnologie
1) USA

Strategy
Science

StrategyStrategy
ScienceScience

Multidimensionale
Matrizen und SW für
Regelausführung

Multidimensionale
Matrizen und SW für
Regelausführung

Prognosen
oder “Scores”

Prognosen
oder “Scores”Profilierung &

Segmentierung

Profilierung &
Segmentierung

Weit
verbreitet

Viele Anbieter,
Anwender
und ASP

Dienstleister

Verbreitet

> 400 VU
verwenden

externe Scores
(z.B. FICO-

Scores)

> 100 VU setzen
Scoring ein für

Rating,
Underwriting,

Marketing

Gewinnt an
Bedeutung

Underwriting,
Schaden-

Management
und Inkasso

werden
unterstützt
bzw. sind

voll-
automatisiert

Existiert seit
2000

Bisher 18
Projekte
(Banken
und CC-

Unternehmen)

Erste Projekte
mit VU in

Vorbereitung
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Anwendungsbeispiele Analysetechnologie
2) Deutschland

Strategy
Science

StrategyStrategy
ScienceScience

Multidimensionale
Matrizen und SW für
Regelausführung

Multidimensionale
Matrizen und SW für
Regelausführung

Prognosen
oder “Scores”

Prognosen
oder “Scores”Profilierung &

Segmentierung

Profilierung &
Segmentierung

Verbreitet

Einige Anbieter
von Daten,
Typologien

Gewinnt an
Bedeutung

> 120 Firmen
verwenden

externe Scores
(z.B. INFORMA-
Score), darunter

10 VU

> 20 VU setzen
Scoring ein für

Kunden-
management

Erste
Anwender

Hauptsächlich
Marketing und

Storno-
vermeidung

Kaum
automatisiert

Erste
Gespräche mit
ausgewählten
Unternehmen
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Fragen?
INFORMA Unternehmensberatung GmbH

Freiburger Straße 7
D-75179 Pforzheim

Telefon: 0 72 31 / 13 66-0

Berliner Straße 207-211
D-65205 Wiesbaden

Telefon: 06 11 / 97 85-0

http://www.informa.de
info@informa.de


