Vocatus gewinnt 1. Preis der Deutschen Marktforschung
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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Matching mit

Matching mit Mehrwert:

I\/l e h rvve rt Wie L'TUR auf den MOPS

kam

Gemeinsam mit L'TUR entwickelt
In der mit dem 1. Preis der Deutschen Marktforschung ausge- Vocatus eine Suchmaschine, die
auf Basis persénlicher Bedrfnis-
se die individuell passende Reise
eine Suchmaschine, die auf Basis personlicher Bedirfnisse die fiir jeden Kunden findet und da-
bei auch die tatsachliche Zufrie-
denheit von Kunden mit der ge-

zeichneten Studie entwickelt Vocatus gemeinsam mit L'TUR

individuell passende Reise fur jeden Kunden findet. Dahinter

steckt die Idee, dass nicht die Kunden lernen mussen, sich wie buchten Reise einbezieht.
: .. Seite 1
die Unternehmensdatenbanken auszudricken, sondern umge-
kehrt. Die Datenbank muss lernen, den Zusammenhang zwi- 1. Preis der Deutschen
Marktforschung fiir

schen Kundenbedurfnis, Angebotsprofil und Kundenzufrie- Vocatus

denheit zu verstehen.

Vocatus wurde zum 50-jahrigen
Bestehen des Bundesverbandes
Deutscher Marktforscher (BVM)

So emotional das Thema Reisen ist, zu 2 Millionen Angeboten finden mit dem 1. Preis der Deutschen
so trocken ist oft der Weg zum An- kann, basieren alle auf einer indi- Marktforschung fir die “Studie
rekten Suche und werden héufig des Jahres” ausgezeichnetl die
zum Glucksspiel. Der Kunde muss in diesem Feedback vorgestellt
selbst seine Bedurfnisse in rein for- wird.
male Angebotsmerkmale (Reiseda- Seite 4
tum, Zielort etc.) Ubersetzen, auf
denen alle Suchmaschinen aufbau- Die strategische Bedeutung
en. Dies entspricht aber keines- von MOPS fiir L'TUR
wegs den Kundenbedurfnissen. MOPS hat weitreichende strate-
Der Kunde méchte beispielsweise gische Konsequenzen fir
einfach nur irgendwann im Juli L'TUR und unterstiitzt den Ver-
oder August ein romantisches Wo- trieb von Reisen genauso wie
chenende zu zweit in einer netten den Einkauf zuklnftiger Reise-
Stadt in einem warmen europa- angebote und die Zusammenar-
gebot. Die Suchmaschinen, die von ischen Land verbringen. Er sieht beit mit Hotels und Fluggesell-
Reiseanbietern im Internet einge- sich jedoch einer Eingabemaske schaften.
setzt werden und ohne die man gegenuber, die nach Zielflughafen Seite 5

kaum den richtigen Urlaub in bis (Fortsetzung auf Seite 2)




Matching mit
Mehrwert

(Fortsetzung von Seite 1)

und Tag der Abreise fragt. Wenn es
dem Kunden aber egal ist, ob die
Reise nach Madrid, Paris oder Rom
geht und er dieses Wochenende
genauso Zeit hat wie nachstes oder
Ubernachstes Wochenende, dann
gestaltet sich die Suche ziemlich
aufwendig. Der Kunde muss dann
namlich jedes theoretisch denkba-
re Reiseziel kennen und alle Reise-
ziele der Reihe nach fir alle poten-
ziellen Reisetermine durchgehen.
Und selbst ein Kunde, der diese
Zeit investiert, kommt nicht unbe-
dingt zu einem sinnvollen Ergeb-
nis. Denn moglicherweise sind im
kommenden Monat alle Flige in
den SlUden ausgebucht, aber fir
Kopenhagen gibt es interessante

Angebote. Da der Kunde dort aber
nicht sucht, wird er diese Angebo-
te auch nicht finden und letztend-
lich entweder gar nicht buchen
oder zumindest nicht seinen Glucks-
urlaub.

Die derzeitigen Suchmaschinen be-
ruhen also darauf, dass jeder schon
vorher wissen muss, was er sucht,
sonst findet er nichts. Aus diesem
Grund hat L'TUR als ersten Reisean-
bieter gemeinsam mit Vocatus eine
Suchmaschine entwickelt, die auf
Basis personlicher Bedurfnisse die
individuell passende Reise fur je-
den Kunden findet. Die mehrstufi-
ge Entwicklung dieser ,, motiv-ori-
entierten personlichen Suche” (bei
L'TUR kurz ,MOPS” genannt) im
Laufe neunmonatigen
Marktforschungsprojekts hat nicht
nur die Grundlage fur einen opti-
malen Matching-Algorithmus von
Kunde und Angebot geschaffen,

eines

sondern bildet seither zudem das
Fundament zahlreicher strategi-
scher Projekte, die direkt oder indi-
rekt auf den Forschungsergebnis-
sen und Entwicklungsschritten
dieses Projektes aufsetzen.

Bei herkdmmlichen Suchma-
schinen muss der Kunde
schon vorher wissen, was er

sucht, sonst findet er nichts.

In der ersten Ausbaustufe (vgl. Ab-
bildung 1) konnten die Kunden
sich selbst nach vorgegebenen Ka-
tegorien beschreiben. Das waren
Bedurfnisse wie ,einfach nur erho-
len”, ,Land und Leute kennen ler-
nen”, ,Wellness-Angebot nutzen”,
.Sport treiben” oder , Kultur erle-
ben” oder Angaben zur Lebens-
phase wie zum Beispiel ,Single”
oder ,junge Familie”. AuBBerdem

Abbildung 1

Entwicklungsstufen

«lhre wichtigsten Motive wer-
den am besten mit folgendem
Angebot befriedigt”

—

.Ihr gesamtes Motivprofil
wird am besten mit folgen-
dem Angebot befriedigt”

Zufriedenheitsbefragung

chen mit Ihren Motiven
it folgendem Angebot
riedensten gewesen”

Strategischer Marktwert

MOPS Stufe 1:
Matching Giber Motivrang

Segmentierung ist Basis der |
direkten Suche, des Direkt-
marketing und weitreichenden

i mentierun
MOtIVSGg Satierung Community-Funktionalitaten

MOPS Stufe 2:

Matching iiber Motivsegmente

Zufriedenheitsbefragung ist ]
Basis zur Beratung von Hotel-
partnern und der strategischen
Einkaufssteuerung

—

Kontinuierliche

MOPS Stufe 3:

Matching tiber Motivzufriede
QUELLE: VocaTus 2005




wurde von L'TUR jedes ihrer Ange-
bote danach charakterisiert, wie
gut die einzelnen Motive dort be-
friedigt werden und fur welche Le-
bensphase der Ort oder das Hotel
am besten geeignet ist. Als Ergeb-
nis der Suche wurden dann Ange-
bote geliefert, die zum einen die
gleiche Motivreihenfolge wie der
Kunde hatte und zum anderen fur
dessen Lebensphase geeignet wa-
ren. Jedes Angebot wurde zudem
mit einem Index versehen, der an-
gab, wie gut das Suchprofil auf das
Angebot passte.

Nicht Kunden mussen ler-
nen, wie Datenbanken zu
denken, sondern umge-
kehrt.

Bereits in dieser ersten Ausbaustufe
erzielte MOPS bei den Kunden ei-
nen enormen Erfolg. 91% nutzten
MOPS als Moglichkeit, sich inspirie-
ren zu lassen. Uber 95% waren der
Meinung, dass MOPS individuell

Abbildung 2
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land MOPS-Terminals installieren.
Dort kénnen die Kunden schon vor
dem persdnlichen Beratungsge-
sprach einen ersten Eindruck von
passenden Angeboten bekommen.

Der MOPS sucht auf Basis
persdnlicher Bedurfnisse die
individuell passende Reise
flr jeden Kunden.

Im zweiten Schritt wurden Uber
Cluster- und Faktorenanalysen die
Bedurfnisse der Kunden zu insge-
samt 12 Urlaubstypen zusammen-
gefasst. Dadurch konnte der Such-
fragebogen deutlich  gekurzt
werden, weil statistisch redundante
und zur Segmentierung irrelevante
Fragen gestrichen wurden (vgl. Ab-
bildung 2). Gleichzeitig konnten
dadurch die Anzahl passender Su-
chergebnisse je Segment gesteigert
werden. Mit Abschluss der zweiten
Phase konnte so ein in quantitati-
ver wie qualitativer Hinsicht deut-
lich verbesserter Algorithmus im-
plementiert werden.

Ihre ganz persdnlichen Seiten, Nix wie Yorieile,
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passendere Ergebnisse liefert als die
klassische Suche. Und die ,,Conversi-
on Rate” vom Suchen zum Buchen
lag doppelt so hoch wie bei der
klassischen Suche. Aufgrund des
durchschlagenden Erfolges wird
L'TUR in Gber 150 Shops in Deutsch-

Als Vorbereitung zur EinfUhrung
der dritten Stufe von MOPS werden
die Urlaubsheimkehrer, die Uber
MOPS gesucht haben, nach ihrer
Zufriedenheit mit ihrem Urlaub be-
fragt. Diese Zufriedenheitsdaten
werden bei kUnftigen Reisevor-

schldagen berlcksichtigt, so dass der
Kunde nun nicht mehr die Angebo-
te, die L'TUR als fur ihn passend
eingestuft hat, bekommt, sondern
er erhélt die Angebote, mit denen
Kunden, die das gleiche Motivprofil
haben wie er, de facto am zufrie-
densten waren. So profitiert jeder
Kunde gezielt von den kollektiven
Erfahrungen aller Kunden seines
Segmentes. L'TUR definiert also in
Zukunft nur die Segmente und
stellt die Zufriedenheitsdaten in
Form eines selbstlernenden Mat-
chingalgorithmus allen Kunden zur
Verfugung. Dies ist nicht nur in der
Touristik bislang einzigartig, es
geht auch weit Uber die sonst Ubli-
chen und sehr erfolgreich einge-
setzten Empfehlungssysteme hi-
naus, wie man sie beispielsweise
von Amazon kennt.

Jeder Kunde profitiert von
den Erfahrungen anderer
Kunden seines Segmentes.

Zudem wird durch die dynamische
Ruckkopplung ein Kernproblem
klassischer Segmentierungsanséatze
geldst. Klassische Kundensegmen-
tierungen ordnen Kunden entlang
bestimmter Kriterien (Psychogra-
phie, Soziodemographie etc.) be-
stimmten Segmenten zu. Proble-
matisch dabei ist, dass der
Zusammenhang zwischen den be-
schreibenden Segmentierungsva-
riablen und tatsachlichem Kunden-
verhalten meist nicht in die
statische Segmentierung einfliet
und infolgedessen haufig schwach
ist. Durch Ruckkopplung der ange-
botsspezifischen  Zufriedenheit
wird eine rein deskriptive Kunden-
segmentierung mit den segment-
spezifischen Erfahrungen bzw.
Empfehlungen aller Kunden ver-
bunden. Auf Basis tatsachlicher,
segmentspezifischer Zufriedenhei-
ten wird diese Zuordnung kontinu-
ierlich optimiert. Erst durch die
Verbindung zum Kaufverhalten
wird die Segmentierung fur L'TUR
tatsachlich handlungsrelevant.



So bietet MOPS innerhalb von Se-
kunden, was im Reiseblro lange
Beratungsgesprache oder Verflug-
barkeitsabfragen voraussetzen
wiurde: Individuelle Urlaubsalterna-
tiven, die sich an den persdnlichen
Motiven des Suchenden sowie der
Zufriedenheit bisheriger Kunden
orientieren und die auch sofort on-
line buchbar sind.

Was dem Kunden beim gesuchten
Urlaub wichtig ist, erfahrt MOPS in-
nerhalb von wenigen Maus-Klicks
am Bildschirm: durch das Verschie-
ben von Reglern und die Auswahl
von Bildern. Das Programm checkt
im Hintergrund die Informations-
und Buchungsdatenbank von L'TUR
nach verfigbaren Angeboten, die
diesem Profil entsprechen und pra-
sentiert nach wenigen Sekunden
mehrere Vorschlage in verschiede-
nen Preiskategorien. Bislang wurde
die neue Suchmaschine von Uber
100.000 Urlaubssuchenden genutzt.

Die mit dem 1. Preis der Deutschen
Marktforschung ausgezeichnete
Studie bietet eine véllig neue Per-
spektive fir Unternehmen und ihre
Kunden. Dahinter steht die Idee,
dass nicht die Kunden lernen mus-
sen, sich wie die Unternehmensda-
tenbanken auszudricken, sondern

Das internationale Markt-
forschungsinstitut Voca-
tus und die L'TUR Tou-
rismus AG, Europas
Marktfuhrer fur Last
Minute-Reisen, erhiel-

Marktforscher den 1. Preis der
Deutschen Marktforschung fur die
»Studie des Jahres”. Ausgezeich-
net wurde die Entwicklung und
Umsetzung einer weltweit véllig
neuartigen, persénlichen Online-
Urlaubs-Suchmaschine, die Ver-
braucherbedurfnisse in passende
Reiseangebote Ubersetzt. Das Pro-
jekt von Vocatus beeindruckte die
hochkaratig besetzte BVM-Jury.
+~Weit Uber die Tourismus-Branche
hinaus stellt das Projekt eine echte
Innovation und einen Wettbe-
werbsvorteil durch die intelligente

1. Preis der Deutschen Marktforschung fur Vocatus

ten bei der Gala zum 50- e""!fur'-'.c-ﬂ} Ubertraf unsere eigenen
jahrigen Bestehen des Bun- i Erwartungen. Die Auszeich-
desverbandes der Deutschen nung bestétigt die wegweisende

Nutzung von Marktfor-

schung dar” lobte Sabine
Menzel, Vorstand BVM
und Leiterin Marktfor-
schung L'Oréal. ,Das
& Ergebnis des Projektes

Dimension dieser neuen Online-
Reise-Suchmaschine erneut”, so
Markus Orth, Vorstand L'TUR. Dr.
Bauer von Vocatus sah darin eine
Bestatigung der konsequenten
strategischen und beratungsorien-
tierten Ausrichtung der Vocatus-
Marktforschung: ,Unser Ziel ist es,
far unsere Kunden Marktfor-
schungsprojekte zu entwickeln
und umzusetzen, durch die ein
echter Wettbewerbsvorteil ent-
steht. Dazu gehen wir auch inno-
vative und konzeptionell neue
Wege."

umgekehrt. Die Datenbank muss
lernen, den Zusammenhang zwi-
schen Kundenbedurfnis, Ange-
botsprofil und Kundenzufrieden-
heit zu verstehen. Dieses Wissen

.Die Fragen an die Marktforschung

sind unverédndert, ...

und seine Anwendung sind von
zentraler strategischer Bedeutung
fur die kiinftigen Marktanteile von
Unternehmen, ihre Produkte und
Dienstleistungen.

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

ocatus

Umsetzungsorientierte Marktforschung
= Kundenzufriedenheit

= Service- und Prozessqualitat

= Angebots- und Preisoptimierung
Imageanalysen

Website-Evaluation

Vocatus AG, HeiglhofstraBe 5, 81377 Miinchen, Tel.: 089/159 259-0, Fax: 089/159 259-99, E-Mail: kontakt@vocatus.de




Die strategische Bedeutung von
MOPS fur L'TUR

MOPS hat weitreichende strategische Konsequenzen fur L'TUR und unterstitzt den Vertrieb von Reisen

genauso wie den Einkauf zukinftiger Reiseangebote und die Zusammenarbeit mit Hotels und Flugge-

sellschaften. Die Segmentierung ist vor allem fr die Steuerung des Direktvertriebs von Bedeutung.

Mit Gber 750.000 verkauften Reisen
im vergangenen Jahr ist L'TUR der
Last Minute-Marktfihrer in Euro-
pa. Mit Gber 40 Millionen page im-
pressions pro Monat gehort L'TUR
hinter der Deutschen Bahn und
Lufthansa zu den groBen deut-
schen Reiseportalen. Diese Position
auszubauen wird im enger wer-
denden und differenzierungsar-
men Last Minute-Markt zuneh-
mend schwieriger.

Die Entwicklung von MOPS ist in
diesem Zusammenhang fur die
weitere Steigerung des Unterneh-
menserfolges auBBerordentlich
wichtig, denn die strategischen Im-
plikationen, die diese Suchmaschi-
ne mit sich bringt, sind so grundle-
gend wie weitreichend. MOPS
unterstitzt seit seiner Einfihrung
im letzten Jahr praktisch alle Un-
ternehmensbereiche.

Die segmentspezifische
Attraktivitat der Angebote
bildet die zentrale Richt-
schnur fr den Einkauf.

Die dem MOPS zugrundeliegende
Kundensegmentierung ist nicht nur
die Grundlage fur die Verfeinerung
des Matchingalgorithmus, sie ist
auch die erste L'TUR-Kundenseg-
mentierung in dieser GroBenord-
nung (n>25.000). lhre Ergebnisse
finden inzwischen Niederschlag in
allen Vertriebsaktivitaten — online
wie offline. L'TUR als Gesamtunter-
nehmen denkt und handelt inzwi-

schen in diesen Segmenten. Die
Segmentierung ist insbesondere
bei der Steuerung des Direktmar-
ketings von zentraler Bedeutung:
Die Kenntnis der Motivprofile der
Kunden erlaubt L'TUR eine gezielte-
re Ansprache und garantiert eine
hohere Erfolgsquote der MaBnah-
men. Daher werden jetzt auch kon-
sequent alle bestehenden Kunden
regelmaBig auf MOPS aufmerksam
gemacht und dazu eingeladen, ihr
Profil zu vervollstandigen. Die Ein-
bindung der Shops und die Installa-
tion von Uber 150 Terminals wird
der Suchmaschine aus der online- in
die offline-Welt verhelfen und gibt
L'TUR die Moglichkeit, tber alle Ver-
triebskanale ein nahtloses und ein-
heitliches Leistungsprofil zu bieten.

Die Ergebnisse des Projektes
haben weitreichende
Implikationen far Vertrieb,
Marketing und Einkauf.

Doch nicht nur im Vertrieb, son-
dern auch im Einkauf zeigt MOPS
weitreichende Implikationen. Die
Kenntnis der Motivsegmente, ihrer
GroBe und vor allem der seg-
mentspezifischen Attraktivitat ein-
zelner Angebote bildet die zentra-
le Richtschnur fur den gezielten
Einkauf bestimmter Hotel- und
Flugkontingente.

Die Zufriedenheitsergebnisse, die
im Rahmen von MOPS kontinuier-
lich gesammelt werden, sind zu-
dem Grundlage fur die gezielte

Beratung der préaferierten Hotel-
partner. Dies sichert langfristig
gute Kontakte und Konditionen,
denn von diesen Kundeninforma-
tionen profitieren beide Seiten.

Die Charakterisierung der Kunden
eroffnet ein weites Spektrum an
moglichen Zusatzfunktionalitaten,
die fur die Kunden wie fur das Un-
ternehmen groBBen Mehrwert ha-
ben. So ist beispielsweise eine
Ruckmeldefunktion geplant, mit
der jeder Kunde eine genaue Be-
schreibung seines Motivtyps erhalt.
Die Speicherung dieses Profils si-
chert dem registrierten Kunden
auBerdem jederzeit eine aktuelle
MOPS-Ergebnisliste. Das Typenpro-
fil stellt zudem die Grundlage fur
den Aufbau von Community-Funk-
tionalitaten dar, die die Kunden
vor und nach der Reise begleiten
und so langfristig an L'TUR binden.

Die Kenntnis der Motiv-
profile erlaubt eine gezielte
Ansprache der Kunden und
garantiert hohere Erfolgs-
qguoten im Direktmarketing.

Durch die konsequente Umsetzung
der Marktforschungsergebnisse in
den Bereichen Vertrieb, Marketing
und Einkauf ist es LTUR gelungen,
den vollen Nutzen aus diesem
Marktforschungsprojekt zu ziehen
und alle Unternehmensbereiche
noch konsequenter an den Kun-
denbedurfnissen zu orientieren.



Alle bisherigen Ausgaben von , Feedback” sind unter
www.vocatus.de kostenlos zum Download erhaltlich

Der fragmentierte Konsument

Das , Preispsychologische Profil”

Die 360 Grad Entscheidungsanalyse
GroBere Kundennahe durch Online-Panels
Matching mit Mehrwert
Umsatzsteigerung durch Lead Scoring
Preisstudien in der Praxis

Die Onlinemarktforschung ist erwachsen geworden
Hoéhere Aussagekraft von Imageanalysen
Erfolgsfaktor Handlerbefragung
Kundenzufriedenheit sinnvoll messen
Entscheidungsprozesse von Verbrauchern
Erfolgsfaktor Prozessqualitat

Benchmarking durch Mystery Analysen

Psychologische Preisoptimierung

Die 360 'Gr
Ems(\'\e\du

Qualitatskontrolle bei Call Centern
Prozessorientierte Website-Evaluation
Umsetzungsorientierte Marktforschung

Benchmarking zur Unternehmenssteuerung

Vocatus ist ein international tatiges, innovatives Marktforschungsinsti- |mpre55um
tut, das sich auf Kundenzufriedenheit, Kundenbindung, Entscheidungs-
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