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So emotional das Thema Reisen
ist, so trocken ist oft der Weg
zum Angebot. Die Suchmaschi-
nen, die von Reiseanbietern im
Internet eingesetzt werden, und
ohne die man kaum den richti-
gen Urlaub aus mehreren Mio.
Angeboten finden kann, basie-
ren alle auf einer indirekten
Suche und werden haufig zum
Glucksspiel (siehe Abbildung 1).

Der Kunde muss selbst seine Be-
diirfnisse in rein formale Ange-
botsmerkmale iibersetzen (Rei-
sedatum, Zielort etc.), auf denen
alle Suchmaschinen aufbauen.
Dies entspricht aber keineswegs
den Kundenbediirfnissen. Der
Kunde mochte beispielsweise
einfach nur irgendwann im Juli
oder August ein romantisches
Wochenende zu zweit in einer
netten Stadt in einem warmen
europaischen Land verbringen.

Er sieht sich jedoch einer
Eingabemaske gegeniiber, die
nach Zielflughafen und Tag der
Abreise fragt. Wenn es dem
Kunden aber egal ist, ob die
Reise nach Madrid, Paris oder
Rom geht und er dieses Wochen-
ende genauso Zeit hat wie
nachstes oder libernachstes
Wochenende, dann gestaltet
sich die Suche ziemlich auf-
wendig. Der Kunde muss dann
namlich jedes theoretisch denk-
bare Reiseziel kennen und alle
Reiseziele der Reihe nach fiir
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Abb. 1: Konzept der indirekten und direkten Suche

Das Verstandnis der Zusammenhinge zwischen Bedlrfnis, Angebot
und Zufriedenheit sichert L°TUR zahireiche Wetthewerbsvorteile..
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alle potenziellen Rei mine
durchgehen. Selbst ein Kunde,
der diese Zeit investiert, kommt
nicht unbedingt zu einem sinn-
vollen Ergebnis. Denn méglicher-
weise sind im kommenden
Monat alle Fliige in den Siiden
ausgebucht, aber fiir Kopenha-
gen gibt es interessante Ange-
bote. Da der Kunde dort aber
nicht sucht, wird er diese
Angebote auch nicht finden und
letztendlich entweder gar nicht
buchen oder zumindest nicht
seinen Traumurlaub.

Die derzeitigen Suchmaschinen
arbeiten alle "indirekt", d.h. sie
beruhen darauf, dass jeder
schon vorher wissen muss, was
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er sucht, sonst findet er nichts.
Aus diesem Grund hat L'TUR als
erster Reiseanbieter gemeinsam
mit Vocatus eine Suchmaschine
entwickelt, die auf Basis
personlicher Bediirfnisse und
damit einer direkten Suche die
individuell passende Reise fiir
jeden Kunden findet.

Modulare Vorgehensweise

Die mehrstufige Entwicklung
dieser ,Motiv-orientierten per-
sonlichen Suche" (kurz ,MOPS")
im Laufe eines neunmonatigen
Marktforschungsprojekts hat
nicht nur die Grundlage fiir einen
optimalen Matching-Algorithmus
von Kunde und Angebot ge-
schaffen, sondern bildet seither
zudem das Fundament zahlrei-
cher strategischer MafSnahmen
und Moglichkeiten, die direkt
oder indirekt auf den For-
schungsergebnissen und Ent-
wicklungsschritten dieses Pro-
jektes aufsetzen (siehe Abbil-
dung 2).

Erste Stufe - Matching iiber
den Motivrang

In der ersten Stufe konnten sich
die Kunden im Rahmen des
Suchfragebogens nach vorge-
gebenen Kategorien selbst be-
schreiben (siehe Abbildung 3).
Das waren Bediirfnisse wie ,ein-
fach nur erholen", ,Land und
Leute kennen lernen", ,Well-
ness-Angebot nutzen", ,Sport
treiben" oder ,Kultur erleben"
oder Angaben zur Lebensphase
wie zum Beispiel "Single" oder
"junge Familie".

Auflerdem wurde von L'TUR
jedes ihrer Angebote danach
charakterisiert, wie gut die ein-
zelnen Motive dort befriedigt
werden und fiir welche Lebens-
phase der Ort oder das Hotel am
besten geeignet ist. Als Ergebnis
der Suche wurden dann
Angebote vorgeschlagen, die
zum einen die gleiche Motivrei-
henfolge wie der Kunde hatten
und zum anderen fiir dessen Le-
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bensphase geeignet waren. Je-
des Angebot wurde auferdem
mit einem Index versehen, der
angab, wie gut das Suchprofil
auf das Angebot passte. Bereits
in dieser ersten Ausbaustufe er-
zielte MOPS bei den Kunden ei-
nen enormen Erfolg und bei
L'TUR eine Verdopplung der
Conversion Rate vom Suchen
zum Buchen im Vergleich zur
klassischen Suche, die natiirlich
weiterhin alternativ angeboten
wurde.

Zweite Stufe - Matching lber
Motivsegmente

Im zweiten Schritt wurden tiber
Cluster- und Faktorenanalysen
die Bedirfnisse der Kunden zu
insgesamt 12 Urlaubstypen zu-
sammengefasst. Dadurch konn-
te der Suchfragebogen deutlich
gekiirzt werden, weil statistisch
redundante und zur Segmentie-
rung irrelevante Fragen gestri-
chen werden konnten. Gleich-
zeitig konnte die Anzahl passen-
der Suchergebnisse je Segment
gesteigert werden. Mit Abschluss
der zweiten Phase wurde so ein
in quantitativer wie qualitativer
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Hinsicht deutlich verbesserter
Algorithmus implementiert.

Dritte Stufe - Matching iiber
Motivzufriedenheit

Als Vorbereitung zur Einfiihrung
der dritten Stufe von MOPS wur-
den die Urlaubsheimkehrer, die
tiber MOPS gesucht haben, nach
ihrer Zufriedenheit mit ihrem
Urlaub befragt. Diese nun konti-
nuierlich erhobenen Zufrieden-
heitsdaten werden bei kiinftigen
Reisevorschlagen beriicksichtigt,
so dass der Kunde nun nicht
mehr die Angebote bekommt,
die L'TUR als fiir ihn passend
eingestuft hat, sondern er erhalt
die Angebote, mit denen Kun-
den, die zum gleichen Bediirfnis-
segment bzw. Urlaubstyp gehoé-
ren, de facto am zufriedensten
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
Matchingalgorithmus implizit
allen Kunden zur Verfligung.

Dies ist nicht nur in der Touristik
bislang einzigartig, es geht auch
weit Uliber die sonst tiblichen und
sehr erfolgreich eingesetzten
Empfehlungssysteme hinaus,
wie man sie beispielsweise von
Amazon kennt.

Zudem wird durch die dynami-
sche Riickkopplung ein Kern-
problem klassischer Segmentie-
rungsansatze selbst. Klassische
Kundensegmentierungen ordnen
Kunden entlang bestimmter Kri-
terien (Psychographie, Sozide-
mographie etc.) bestimmten
Segmenten zu. Problematisch
dabei ist, dass der Zusammen-
hang zwischen den beschreiben-
den  Segmentierungsvariablen
und tatsachlichem Kundenver-
halten haufig schwach ist. Durch
Rickkopplung der angebotsspe-
zifischen Zufriedenheit wird eine
rein deskriptive Kundensegmen-
tierung mit konkretem Bu-
chungsverhalten und den seg-
mentspezifischen  Erfahrungen
aller Kunden dynamisch ver-
bunden. Auf Basis tatsachlicher,
segmentspezifischer Zufrieden-
heiten wird diese Zuordnung
zudem kontinuierlich optimiert.

Die mit dem diesjahrigen ,Preis
der Deutschen Marktforschung"
ausgezeichnete ,Studie des Jah-
res" bietet eine vollig neue Pers-
pektive fiir Unternehmen und
ihre Kunden. Dahinter steht die
Idee, dass nicht die Kunden
lernen miissen, in abstrakten
Angebots- oder Produktcharak-
teristika zu denken, sondern
umgekehrt: Der Anbieter und
dessen Datenbank muss lernen,
den Zusammenhang zwischen
Kundenbediirfnis, Angebotsprofil
und Kundenzufriedenheit zu ver-
stehen. Dieses Wissen und seine
Anwendung sind von zentraler
strategischer Bedeutung fiir die
langfristige Kundenbindung,
denn wenn sich ein Kunde ver-
standen fiihlt, bleibt er auch
treu. Damit ist das Konzept, das
MOPS zugrunde liegt, nicht nur
fiir Reiseunternehmen, Versand-
handel oder Online-Shops gene-
rell anwendbar, sondern kann
auf fast jede Art von beratungs-
intensiven Dienstleistungen oder
Produkten ibertragen werden.
(z.B. Hardware: Welchen Laptop
brauche ich? oder Finanzdienst-
leistungen: Welcher Anlegertyp
bin ich?).



