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Kundenansprache
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Starke Bindungen aufbauen

Maochte ein Unternehmen seine Geschaftsfelder erweitern, ist die Neukundenansprache ein
zentraler Punkt. Aber wer sind die potenziellen Neukunden? Um sie ansprechen zu konnen,

der kaufinteressierten neuen Kunden ermit-
teln und in die Form messbarer Kriterien
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missen die Kaufinteressierten erst einmal herausgefiltert werden.

bringen.
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Dic Wagen des japanischen Herstellers
Lexus gehdren mit ihrer Mischung aus
Design und Qualitiit seit 16 Jahren zu den
begehrten
Deutschland. Den Erfolg bei den privaten

Luxusklasse-Automobilen in

Kiufern will Lexus auch bei den Geschiifts

kunden wiederholen und seinen Abverkauf in
diesem Segment stark ausbauen. Die zentrale
Herausforderung bei einer Geschiifisfeld

erweiterung ist die Neukundenansprache.
Denn das Unternchmen muss nicht nur
Adressen fiir die Akquisition neuer Kunden
finden. Es fehlen auch die Erfahrungen mit
Einstellungen und Kundenmerkmalen der
neuen Zielgruppe, die fiir eine Kaufentschei

dung relevant sind.

Dic Frage, welche potenziellen Kunden
angesprochen werden sollen, hat unmirttelba-
ren Einfluss sowohl auf die Kosten als auch
auf den Erfolg der Kundenakquisition. Denn
gerade im Fall einer Premium-Marke im Auto-
mobilsegment sind diese Kosten hoch. So
bindet bereits ein qualifizierter telefonischer
Erstkontakt erhebliche personelle Ressourcen.
Dazu kommt, dass die Kaufentscheidung ge-
rade im Automobilbereich durch das hapti-
sche Begreifen und .Erfahren® des Autos,
meist bei einer Probefahrt, maBgeblich beein-
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flusst wird. Probefahrten lohnen sich jedoch
nur bei einer hohen Kaufwahrscheinlichkeit.

Reine SpaBifahrer sollten aussortiert werden.
Mit Profiling und Scoring ans Ziel

Um dieses Ziel zu erreichen, hat w.econ den
mchrstufigen Sclcktionsprozess Optiscope
entwickelt. Damit lassen sich - vergleichbar

mit dem Kriminalistischen Profiling - Profile
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Im Fall von Lexus wird anhand von tber
15 individuell gewichteten Kriterien ein Kun-
denprofil der Unternehmen und der An-
sprechpartner erstellt. Zu den heuristisch er-
mittelten Eckpunkten gehdren neben Ele-
menten wie der FuhrparkgroBe oder des
Griindungsjahres auch qualifizierende Fakto-
ren wie Auslandsaktivititen oder die bevor-
zugte Finanzierungsart der angesprochenen
Unternchmen.

Im zweiten Schritt werden diese Profile
mit vorhandenen und speziell erhobenen
Rohdaten aus ganz unterschiedlichen Daten
quellen abgeglichen, jede Adresse wird ge-
priift und mit relevanten Fakten angereichert.
Bei der Selektion der Zieladressen wird ein
individuelles Scoringsystem eingesetzt, mit
dem sich Pritferenzen, Zeithorizonte, Bonitiit
sowie personliche Interessen und Marken
affinitdten erfassen und zu Kaufwahrschein-
lichkeiten systematisieren lassen.

Im Ergebnis werden aus angenommenen
50000 Geschaftsadressen erfahrungsgemaB
rund 2000 bis 4000 kaufaffine Kontakte he-
rausgefiltert. Von diesen Top-Adressen besit
zen rund 60 Prozent Lead-Charakter, also
Kaufpotenzial-Scores von iiber 50 Prozent.
Nur diese besonders viel versprechenden
Kontakte werden an den Vertrieb vor Ort zur
Direktansprache weitergeleitet.

Mehr Effizienz durch harte Vorauswahl

Dank des mafigeschneiderten Selektionspro-
zesses hat Lexus seine personellen und finan-
ziellen Ressourcen erheblich effizienter ein-
sctzen und bei geringerem Aufwand bessere
Abschlusszahlen erreichen kénnen, als er-
wartet wurde. So hatten von den selektierten
Adressen rund 20 Prozent der Unternchmer
ein konkretes Kaufinteresse innerhalb der
nachsten Monate. Weitere 40 Prozent baten

um crneute Kontaktaufnahme innerhalb ei-

nes Jahres. i
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