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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Umsatzsteigerung
durch Lead Scoring

Nicht hinter jedem Interessenten verbirgt sich tatsachlich ein po-

tentieller Kunde. Viel Vertriebsaufwand wird daher in Interessen-

ten investiert, die letztendlich gar nicht oder bei der Konkurrenz

kaufen. Lead Scoring ist ein statistisch fundiertes Analyseverfah-

ren, das auf Basis mathematischer Berechnungsmodelle jeder

Kundenanfrage (lead) eine Kaufwahrscheinlichkeit zuweist (sco-

ring). So kénnen die knappen Ressourcen des Unternehmens

auf die wichtigsten potentiellen Kunden fokussiert und der ma-

ximale Umsatz erzielt werden.

Aus Sicht des Kunden ware es ide-
al, wenn alle Fragen an ein Unter-

_

nehmen unverziglich, persénlich,
kompetent und ausfuhrlich beant-
wortet werden wilrden. Doch in
der Realitat mussen Unternehmen
wirtschaftlich denken und handeln

und kénnen nicht jedem Interes-
senten die gleiche Aufmerksamkeit
zuteil werden lassen. Da Kosten-
aspekte fur jedes Unternehmen
eine wichtige Rolle spielen, sollten
sie ihre knappen Ressourcen auf
diejenigen Kunden fokussieren,
die die hochste Kaufwahrschein-
lichkeit haben und méglichst we-
nig Ressourcen in Interessenten in-
vestieren, die keinen Umsatz
generieren. Das im folgenden vor-
gestellte Modell des Lead Scoring
hilft den Unternehmen, Kunden-
anfragen zu bewerten, indem jede
Anfrage auf Basis statistischer Ver-
fahren mit einer Kaufwahrschein-
lichkeit versehen wird. Die Funkti-

(Fortsetzung auf Seite 2)
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Umsatzsteigerung durch
Lead Scoring

Nicht hinter jedem Interessenten
eines Unternehmens verbirgt
sich ein potentieller Kunde. Lead
Scoring ist ein statistisches Ana-
lyseverfahren, das jede Anfrage
mit einer Kaufwahrscheinlich-
keit versieht. So kénnen die
knappen Ressourcen des Unter-
nehmens priorisiert und auf die
wichtigsten Kunden fokussiert
werden, um so den maximalen
Umsatz zu erzielen.
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Wenn Kunden keine
Antwort bekommen

Ziel jedes Unternehmens muss
es sein, alle Anfragen von Kun-
den und Interessenten an das
Unternehmen zu beantworten.
Aber nicht jede Anfrage darf
mit dem gleichen Aufwand be-
arbeitet werden.
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Lead Scoring:
Fallstudie Automobil-
wirtschaft

Der Entscheidungsbaum bildet
die statistische und mathemati-
sche Grundlage fir das Lead
Scoring. So kann jeder Kunden-
anfrage eine Kaufwahrschein-
lichkeit zugewiesen werden.
Am Beispiel der Automobil-
branche wird gezeigt, wie
durch fundiertes Data-Mining
ein duBerst valides Vorhersage-
modell erstellt werden kann.
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Umsatzsteigerung
durch Lead Scoring

(Fortsetzung von Seite 1)

onsweise dieses statistischen Ver-
fahrens wird auf den folgenden
Seiten in der Fallstudie zur Auto-
mobilwirtschaft detailliert erklart.
Ergebnis der Analyse ist ein Algo-
rithmus, mit dem sich jeder Kun-
denanfrage an das Unternehmen
eine Kaufwahrscheinlichkeit zu-
weisen lasst.

Die knappen Ressourcen
werden auf die Kunden mit
der héchsten Kaufwahr-
scheinlichkeit fokussiert.

Je nach Branche und Kundenstruk-
tur kénnen sich hier erstaunliche
Ergebnisse ergeben, denn norma-
lerweise verbergen sich hinter ei-
nem sehr geringen Teil der Anfra-
gen der groBte Teil der Kunden. Bei
einem der von Vocatus untersuch-
ten Unternehmen sind 23 Prozent
der Kunden fur 81 Prozent des Um-
satzes verantwortlich. Bei anderen
Unternehmen zeigen sich ver-
gleichbare Ergebnisse. Ein GrofBteil
der Anfragen hat somit eine sehr
geringe  Kaufwahrscheinlichkeit
und kann tendenziell mit wenig
Aufwand und einer weitgehend
standardisierten Antwort bearbei-
tet werden. Der GroBteil der Res-
sourcen des Unternehmens kann
dann konzentriert zur Bearbeitung
der wenigen sehr aussichtsreichen
Anfragen eingesetzt werden, aus
der sich der groBte Teil des Umsat-
zes ergibt. Dadurch wird einerseits
sichergestellt, dass alle Interessen-
ten eine Antwort des Unterneh-
mens erhalten und gleichzeitig
genugend Ressourcen zur Verfu-
gung stehen, um die aussichtsreich-
sten Kontakte schnell und individu-
ell zu betreuen und hier den
maximalen Umsatz zu erzielen.

Die Priorisierung von Anfragen
nach Kaufwahrscheinlichkeit ist in

allen Branchen von Bedeutung, die
eine hohe Anzahl von potentiellen
Kunden haben. Hierzu gehéren ne-
ben Telekommunikationsunterneh-
men und Banken beispielsweise
auch Energieversorger, der Ver-
sandhandel und Reiseunterneh-
men. In einigen Branchen, wie bei-
spielsweise im Automobilbereich
oder bei Versicherungen, kommt
der Priorisierung eine zusatzliche
Bedeutung zu. Die Anfragen der
Kunden werden hier typischerwei-
se zentral Uber die Website der
Versicherung oder des Automobil-
herstellers entgegengenommen,
dann aber an viele dezentrale Stel-
len (Autohandler, Versicherungs-
makler) weitergeleitet und beant-
wortet. Untersuchungen zeigen,
dass ein GrofBteil der Handler oder
Makler eine negative Einstellung
gegenuber diesen Anfragen ent-
wickelt hat, da sie mehrfach die Er-
fahrung gemacht haben, dass sich
hinter den Anfragen, die von der
Zentrale weitergeleitet werden,
keine ernsthaften Kaufinteressen-
ten verbergen. Dies Uberrascht
nicht, da die Analyse der Daten ja
gerade bestatigt, dass der groBte
Teil des Umsatzes von wenigen
Kunden gemacht wird und somit
notwendigerweise ein GrofBteil der
Interessenten nur eine geringe
Kaufwahrscheinlichkeit  haben.
Von den Handlern oder Maklern
wird dann aber die Qualitat dieser
Anfragen generell in Frage gestellt
und die Motivation, sie zu beant-
worten, ist gering (vgl. hierzu auch
das Feedback ,Erfolgsfaktor Hand-
lerbefragung”, April 2004, erhalt-
lich unter www.vocatus.de)

Hinter 23 Prozent der Anfra-
gen verbergen sich 81 Pro-
zent der zukinftigen Kun-
den.

Da fur die Handler oder Makler
keine Maoglichkeit besteht, die
Spreu vom Weizen zu trennen,
wird dann hé&ufig das Kind mit
dem Bade ausgeschittet und An-

fragen, die von der Zentrale wei-
tergeleitet werden, werden gar
nicht oder nur sehr sporadisch be-
antwortet. Tatsache ist jedoch,
dass zumindest hinter einem Teil
der Anfragen tatsachlich kaufwilli-
ge Interessenten stehen, die sich
genau in diesem Moment mit der
Auswahl eines neuen Automobils
oder einer neuen Versicherung be-
schaftigen und aus Sicht des Unter-
nehmens unbedingt kontaktiert
werden sollten, um das entspre-
chende Umsatzpotential abzu-
schopfen. Denn die Kaufwahr-
scheinlichkeit  reduziert sich
drastisch, wenn der Interessent
vom Unternehmen keine Antwort
auf seine Anfrage erhalt.

Lead Scoring kann beste-
hende Kunden identifizie-
ren, die die Absicht haben,
zur Konkurrenz zu wech-

seln.

Die Unternehmen koénnen hier fur
die Handler oder Makler eine sehr
wichtige Hilfestellung leisten, in
dem Anfragen bereits von der Zen-
trale priorisiert werden, und der
Handler oder Makler so zusatzlich
die Information erhalt, wie hoch
die Wahrscheinlichkeit ist, dass sich
hinter der individuellen Anfrage
tatsachlich ein Kaufinteressent ver-
birgt. Ebenso kénnen die gewon-
nenen Informationen fur Schulun-
gen der Mitarbeiter, Handler und
Makler eingesetzt werden, so dass
die Informationen Uber die Kauf-
wahrscheinlichkeit auch direkt im
persdnlichen Kundenkontakt und
Verkaufsgesprach eingesetzt wer-
den kénnen.

Die Handler oder Makler kénnen
dann die vorhandenen Ressourcen
auf die Leads mit der hochsten
Kaufwahrscheinlichkeit konzen-
trieren. So wird eine Win-Win-Si-
tuation fir das Unternehmen, den
Héndler oder Makler und den
kaufwilligen Kunden geschaffen.



In Absprache mit der Zentrale und
der jeweiligen Vertriebsgesellschaft
kann so ein Scoring-System ge-
schaffen werden, das auch als Basis
fur Service Level Agreements die-
nen kann, das beispielsweise fol-
gendermafBen aussehen koénnte.
Anfragen mit einer sehr hohen
Kaufwahrscheinlichkeit werden
von dem Handler oder Makler in-
nerhalb von zwei Tagen bearbeitet.
Der potentielle Kunde wird persén-
lich angerufen und erhalt die Még-
lichkeit, das gewunschte Auto an
einem verlangerten Wochenende
Probe zu fahren. Anfragen mit ei-
ner hohen Kaufwahrscheinlichkeit
werden ebenfalls durch einen kur-
zen persdnlichen Anruf bearbeitet.
Anfragen mit einer geringen Kauf-
wahrscheinlichkeit werden hinge-
gen nur mit einer freundlichen,
aber weitgehend standardisierte
Antwort bearbeitet.

Lead Scoring identifiziert die
Produkte, flr die ein be-
stimmter Kunde eine beson-
ders hohe Kaufwahrschein-
lichkeit hat.

So wird sichergestellt, dass die vor-
handenen Ressourcen optimal ein-
gesetzt werden. In weiterfuhren-
den Analysen kann dann auch
erhoben werden, bei welchen Kun-
den die Kaufwahrscheinlichkeit
durch eine Aktion des Unterneh-
mens wie einen persdnlichen Anruf
oder einen Sonderrabatt besonders
stark beeinflusst werden kann. So
wird sichergestellt, dass Rabatte,
die sich mindernd auf die Gewinn-
marge auswirken, tatsachlich nur
dann angeboten werden, wenn da-
durch die Kaufwahrscheinlichkeit
des Kunden signifikant steigt, nicht
jedoch, wenn der Kunde auch ohne
Rabatt gekauft hatte.

Dieselbe Methode lasst sich selbst-
verstandlich nicht nur bei der Be-
wertung von Anfragen anwenden,
sondern kann auch eingesetzt wer-

den, um zu prognostizieren, wel-
ches Produkt fur welchen Kunden
das Richtige ist. Ein Reiseblro kann
also analysieren, welche Kundenty-
pen normalerweise welche Arten
von Reisen buchen. Auf Basis der
gewonnenen Erkenntnisse kénnen
den Kunden dann spezielle Reisen
angeboten werden, fur die diese
Kunden die hochste Kaufwahr-
scheinlichkeit haben. Ebenso lassen
sich durch das Data Mining Wechs-
leranalysen durchfthren. So kann
auf Basis der vorliegenden Daten
erhoben werden, welche Kunden
eines Mobilfunkanbieters oder ei-
ner Versicherung die hochste
Wahrscheinlichkeit zum Wechsel
zu einem anderen Anbieter haben.

Diesen Kunden kann dann gezielt
vor Ablauf des Mobilfunk- oder
Versicherungsvertrages ein at-
traktives Angebot gemacht wer-
den, um den Wechsel zu verhin-
dern. Natirlich sollte dieses
Angebot eben nur genau den
Kunden mit einer sehr hohen
Wechselwahrscheinlichkeit ge-
macht werden, denn bei einem
Angebot an alle Kunden wirde
die Gewinnmarge des Unterneh-
mens nur unndtig geschmalert
werden. Wie die wenigen Beispie-
le bereits zeigen, bietet das Lead
Scoring zahlreiche Méglichkeiten,
bisher ungenutzte Datenmengen
im Unternehmen gewinnbrin-
gend zu analysieren.

Wenn Kunden keine Antwort bekommen

Manch ein Unternehmen kénnten
vielleicht auf die Idee kommen, das
Lead Scoring zu nutzen, um die An-
fragen von Interessenten mit einer
geringen Kaufwahrscheinlichkeit
gar nicht zu beantworten, sondern
zu ignorieren. Ziel jedes Unterneh-
mens muss es jedoch im eigenen In-
teresse sein, alle Anfragen von
Kunden und Interessenten an das
Unternehmen zu beantworten, da
ein Ignorieren der Anfrage in
mehrfacher Hinsicht zu negativen
Konsequenzen fuhrt:

Negative Auswirkung auf das
Kaufverhalten: Wenn der Kunde
oder Interessent keine Antwort
von dem Unternehmen erhélt, so
hat dies direkte negative Konse-
quenzen fur sein Kaufverhalten.
Branchenubergreifende Untersu-
chungen haben gezeigt, dass
knapp 40 Prozent der Kunden, die
keine Antwort erhalten, bei die-
sem Unternehmen in Zukunft
nicht mehr kaufen wollen (vgl.
auch Feedback 1/2002) und sich
auBerdem die Einstellung gegenu-
ber dem Unternehmen negativ
verandert. Dadurch kann ein Inter-
essent, der zwar vielleicht nicht
jetzt, aber zu einem spateren Zeit-

punkt gekauft hatte, langfristig
verprellt werden.

Ebenso negativ sind die Auswir-
kungen auf den einzelnen Kom-
munikationskanal. Wenn ein Inter-
essent beispielsweise auf eine
Anfrage Uber ein Kontaktformular
im Internet keine Antwort erhalt,
wird er das nachste Mal eher zum
Telefon greifen. Statt einer Inter-
netanfrage, die kostenginstig be-
arbeitet werden kann, muss das
Unternehmen also beim néachsten
Mal die héheren Kosten einer te-
lefonischen Anfrage tragen.
Negative Mund-zu-Mund-Propa-
ganda: Die negativen Kontakter-
lebnisse werden von enttauschten
Kunden und Interessenten auch
per Mundpropaganda an Freunde
und Verwandte weitergetragen
und tragen so auch in einem wei-
teren Kreis zu einer negativen
Sichtweise des Unternehmens bei.
Eine Untersuchung von Vocatus
hat gezeigt, dass im Mobilfunkbe-
reich 47 Prozent der Kunden, die
keine Antwort auf ihr Anliegen er-
halten, mit anderen Kunden oder
Interessenten darlUber sprechen
und diesen von diesem Anbieter
abraten.




Lead Scoring:
Fallstudie Automobilwirtschaft

Der Entscheidungsbaum bildet die statistische und mathematische Grundlage fiir das Lead Sco-
ring. So kann jeder Kundenanfrage eine Kaufwahrscheinlichkeit zugewiesen werden. Am Bei-
spiel der Automobilbranche wird gezeigt, wie durch fundiertes Data-Mining ein duBerst valides

Vorhersagemodell erstellt werden kann.

Ziel des Dataminings zur Erstellung
des Entscheidungsbaumes ist es, Ein-
flussfaktoren zu identifizieren, die
einen hohen Zusammenhang mit
der Kaufwahrscheinlichkeit aufwei-
sen. Dabei werden Faktoren wie
Kundentyp, soziodemographische
Daten (z.B. Alter, Geschlecht) und
alle weiteren verfugbaren Daten
Uber den Kunden herangezogen,
um daraus eine konkrete Kaufwahr-
scheinlichkeit fur den jeweiligen

Kunden zu prognostizieren. Hierfir
kénnen verschiedene statistische
Verfahren verwendet
Durch die Durchfuhrung einer itera-
tiver CHAID-Analysen (CHAID-Ana-
lyse: ,,CHi-squared Automatic Inter-
action Detection”) kann beispiels-
weise auf Basis der vorliegenden
Daten ein Vorhersagemodell erar-
beitet werden, das anhand von ein-
fachen Regeln jeder Anfrage (Lead)
eine Bewertung (score) zuweist.

werden.

Der Entscheidungsbaum wird im
folgenden am Beispiel der Automo-
bilwirtschaft dargestellt. Er lasst
sich aber grundsatzlich in jeder
Branche anwenden, die eine grof3e
Zahl von strukturierten oder struk-
turierbaren Kundenanfragen er-
halt. Voraussetzung ist nur, dass
moglichst viele Attribute des Kun-
den bekannt sind. Auf den Websi-
tes der meisten Automobilhersteller
kann man beispielweise Prospekte

Ausfullungsgrad
Website-Formular
Voll- Teil-
standig  weise
| I
I 1
Anzahl ausgefullte Alter
Website-Module des Kunden
1 2 oder Bis 20 20-35  Uber 35
mehr
I_| I I 1
I I
Alter des Menge der Anzahl ausgefullte Menge der
derzeitigen Autos Sonderausstattung Website-Module Sonderausstattung
>3 <3 wenig viel 1 2 oder wenig viel
Jahre Jahre mehr
Alter des Alter Menge der Alter des
derzeitigen Autos des Kunden Sonderausstattung derzeitigen Autos
>3 <3 Unter Uber wenig viel >3 <3
Jahre Jahre 20 20 Jahre Jahre
2% 1% 2% 7% 8% 11% 43% 1% 1% 2% 3% 1% 8%
2% 17% 14% 89% 97% 5% 2% 5% 27% 25% 27% 55% 75%
23% der Interessenten
kaufen 81% der Autos
QUELLE: VocaTus 2005




anfordern, ein Angebot fur ein Fi-
nanzierungsmodel anfordern, eine
Probefahrt vereinbaren oder ein
Auto konfigurieren. Gleichzeitig
werden in diesem Zusammenhang
haufig auch personenbezogene Da-
ten wie beispielsweise Alter, Ge-
schlecht und Marke und Alter des
derzeitigen Fahrzeugs abgefragt.
AuBerdem ist im Unternehmen in
der Regel bekannt, ob die Anfrage
des Kunden entsprechend beant-
wortet wurde und ob der Kunde in
der Folgezeit ein Auto gekauft hat.
Diese Daten liefern die Grundlage
fur ein detailliertes Datamining, das
wiederum die Grundlage fur den
Aufbau des Entscheidungsbaumes
darstellt. Die zu analysierenden Da-
ten liegen also im Regelfall im Un-
ternehmen bereits vor und mussen
nicht erst aufwendig durch Kun-
denbefragungen erhoben werden.

Bei einzelnen Unternehmen zeigte
sich, dass diejenigen Interessenten,
die sich sehr viel Mihe beim Aus-
fullen des Webformulars geben,
eine héhere Kaufwahrscheinlich-
keit haben, als diejenigen, die das
Formular nur oberflachlich ausful-
len. Haufig besteht auch ein Zu-
sammenhang, dass diejenigen In-
teressenten, die mehrfach Kontakt
zu dem Unternehmen suchen (also

beispielsweise eine Prospekt fur
ein bestimmtes Modell anfordern,
dieses Modell virtuell konfigurie-
ren und noch eine Probefahrt fir
dieses Modell vereinbaren) eine
hohere Kaufwahrscheinlichkeit ha-
ben, als Personen, die nur eine Pro-
befahrtanfrage stellen. Doch eine
genaue unternehmensspezifische
Analyse der Daten ist geboten. Im
unten dargestellten Beispiel steigt
die Kaufwahrscheinlichkeit, wenn
viele Sonderausstattungselemente
gewahlt werden; sie sinkt hinge-
gen drastisch, wenn der Interes-
sent unter 20 Jahre alt ist.

Dieser Zusammenhang wird in dem
unten abgebildeten beispielhaften
Entscheidungsbaum dargestellt.
Ein Interessent, der das Website-
Formular vollstandig ausfullt und
dabei 2 oder mehr verschiedene
Module auf der Website nutzt und
viel typische Sonderausstattung in
das Fahrzeug konfiguriert, hat sta-
tistisch gesehen eine Kaufwahr-
scheinlichkeit von 97 Prozent. Ein
anderer Interessent, der bei anson-
sten gleichen Daten unter 20 Jahre
alt ist, hat hingegen nur eine Kauf-
wahrscheinlichkeit von 5 Prozent.
FOr einen Interessenten, der das
Formular nur teilweise ausfullt und
ein Alter unter 20 angegeben hat,

.Die Fragen an die Marktforschung

sind unverandert, ...

ocatus

liegt die Kaufwahrscheinlichkeit
fur einen Neuwagen nur bei 2%.
Gleichzeitig fallen 43 Prozent aller
Anfragen in diese Kategorie. In
Summe werden in diesem Beispiel
81 Prozent der Autos von nur 23
Prozent der Interessenten gekauft.

Wichtig ist hier zu verstehen, dass
es sich um eine reine statistische
Analyse handelt, nicht jedoch um
einen Erklarungsversuch. Ein Inter-
essent kauft also nicht deshalb
eher ein Auto, weil er mehrfach
Kontakt zu dem Unternehmen hat-
te. Vielmehr lasst sich einfach stati-
stisch feststellen, dass diejenigen
Kunden, die mehrfach Kontakt
hatten, eine hohere Kaufwahr-
scheinlichkeit haben.

Auf Basis dieser Daten kann dann
ein einfacher Algorithmus imple-
mentiert werden, der die Informa-
tionen, die innerhalb des Unterneh-
mens oder an den Handler
weitergeleitet werden, mit einer
Prioritat versieht. So kann durch das
Lead Scoring ein wichtiger Beitrag
in der Unterstitzung der Handler
geleistet werden. Gleichzeitig kén-
nen Kundenanfragen effizienter
bearbeitet werden, was sowohl die
Profitabilitat als auch die Umsatze
des Unternehmens steigert.

... die Moglichkeiten, sie zu beantworten
wurden revolutioniert.”

Umsetzungsorientierte Marktforschung
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