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>Kun d e im Fo cu s<

Den Kunden inspirieren...
MOPS weiß, was Kunden wünschen... L’TUR setzt auf eine Suchmaschine,
die auf Basis p e rs ö nl i cher Be d ü rfn isse die indivi d u e ll passende Re ise für
jeden Kunden findet.

So emotional das Thema Reisen ist, so trocken ist oft der Weg zum Angebot. Die
Suchmaschinen, die von Reiseanbietern im Internet eingesetzt werden und ohne
die man kaum den richtigen Urlaub in bis zu 2 Millionen Angeboten finden
kann, basieren alle auf einer indirekten Suche und werden häufig zum Glücks-
spiel. Der Kunde muss selbst seine Bedürfnisse in rein formale Angebotsmerk-
male (Reisedatum, Zielort etc.) übersetzen, auf denen alle Suchmaschinen auf-
bauen.

Dies entspricht aber keineswegs den Kundenbedürfnissen. Der Kunde möch-
te beispielsweise einfach nur irgendwann im Juli oder August ein romantisches
Wochenende zu zweit in einer netten Stadt in einem warmen europäischen Land
verbringen. Er sieht sich jedoch einer Eingabemaske gegenüber, die nach Ziel-
flughafen 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 nächstes oder übernächstes Wochenende, dann gestaltet sich die Suche
ziemlich aufwendig. Der Kunde muss dann nämlich jedes theoretisch denkbare
Reiseziel kennen und alle Reiseziele der Reihe nach für alle potenziellen Reise-
termine durchgehen. Und selbst ein Kunde, der diese Zeit investiert, ko m m t
nicht unbedingt zu einem sinnvollen Ergebnis.

Denn möglicherweise sind im kommenden Monat alle Flüge in den Süden
ausgebucht, aber für Kopenhagen gibt es interessante Angebote. Da der Kunde
dort aber nicht sucht, wird er diese Angebote auch nicht finden und letztendlich
entweder gar nicht buchen oder zumindest nicht seinen Glücksurlaub.

Die derzeitigen Suchmaschinen beruhen also darauf, dass jeder schon vorher
wissen muss, was er sucht, sonst findet er nichts. Aus diesem Grund hat L’TUR
als ersten Reiseanbieter gemeinsam mit Vocatus eine Suchmaschine entwickelt,
die auf Basis persönlicher Bedürfnisse die individuell passende Reise für jeden
Kunden findet. 

Die mehrstufige Entwicklung dieser „motiv-orientierten persönlichen
Suche“ (bei L’TUR kurz „MOPS“ genannt) im Laufe eines neunmonatigen Markt-
forschungsprojekts hat nicht nur die Grundlage für einen optimalen Matching-
Algorithmus von Kunde und Angebot geschaffen, sondern bildet seither zudem
das Fundament zahlreicher strategischer Projekte, die direkt oder indirekt auf
den Forschungsergebnissen und den Entwicklungsschritten dieses Projektes
aufsetzen.

S ozial ve rsi ch e r ungst r ä ge r
entdecken Kundenservice
Die S ozia l ve rsi ch e r ungst r ä ger wolle n

si ch zu k ü n ftig st ä r ker am Kunden ori-

e n t i e ren. Insb es o n d e re Kun d e nzu f r i e-

d e n h e i t sb e f ra g ungen und ein ve r b es-

s e rtes Beschwe rd e ma na ge m e n t s ol-

len die S e rvi ce q u a l i t ä t ve r b essern, so

das E rgeb n is der S tudie Bra n ch e n-

kompass 2006 Sozialversicherungen. 

>> www.steria-mummert.de

Unbekannte Wünsche
Der TC W- I n n ova t i o nsa u d i t will U n te r-

nehmen dabei helfen, die  S t ä r ken un d

S chw ä chen des e i genen Innova t i o ns-

ma na ge m e n t s zu identifizi e ren. S e i t

g u t einem Jahr haben si ch la u t TC W

über 380 Teilnehmer zum kostenlosen

C h e ck a nge m e ld e t. Die aktu e lle Aus-

wertung zeigte: Viele F&E-Abteilungen

f ischen im Trüben und kennen Wü n-

sche und Präfe re nzen ihrer Kun d e n

n i ch t a us re i chend. Der Grund: über 80

P roze n t s e t zen Methoden zur st r u k tu-

r i e rten Erfassung von Kun d e na n fo rd e-

r ungen nur rudimentär ein. 

> > w w w.tc w.d e

Krone für den Handel
M i t der Ve r le i h ung der Handels kro n e

will das P ro f. Dr. Dieter Ahle rt vo m

Institut für Handelsmarketing und Net-

we r k ma r ke t i ng der Unive rsi t ä t M ü ns-

ter denjenigen Händlern Anerkennung

zu te il we rden lassen, die si ch durch

a u ß e ro rd e n t l i che Kun d e n o r i e n t i e r ung

verdient gemacht haben. 

>> www.handelskrone.de
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Bei herkömmlichen Suchmaschinen muss der Kunde
schon vorher wissen, was er sucht, sonst findet er nichts.
In der ersten Ausbaustufe (vgl. Abbildung) konnten die
Kunden sich selbst nach vorgegebenen Kategorien
beschreiben. Das waren Bedürfnisse wie „einfach nur erho-
len“, „Land und Leute kennen lernen“, „Wellness-Angebot
nutzen“, „Sport treiben“ oder „Kultur erleben“ oder Anga-
ben zur Lebensphase wie zum Beispiel „Single“ oder
„junge Familie“. Außerdem wurde von L’TUR jedes ihrer
Angebote danach charakterisiert, wie gut die einzelnen
Motive dort befriedigt werden und für welche Lebensphase
der Ort oder das Hotel am besten geeignet ist. Als Ergebnis
der Suche wurden dann Angebote geliefert, die zum einen
die gleiche Motivreihenfolge wie der Kunde hatte und zum
anderen für dessen Lebensphase geeignet waren. Jedes
Angebot wurde zudem mit einem Index versehen, der
angab, wie gut das Suchprofil auf das Angebot passte.

N i ch t Kunden müssen lernen, wie Date n ba n ken zu den-
ken, sondern umgekehrt. 
Bereits in dieser ersten Ausbaustufe erzielte MOPS bei den
Kunden einen enormen Erfolg. 91 Prozent nutzten MOPS
als Möglichkeit, sich inspirieren zu lassen. Über 95 Prozent
waren der Meinung, dass MOPS individuell passendere
Ergebnisse liefert als die klassische Suche. Und die „Con-
version Rate“ vom Suchen zum Buchen lag doppelt so
hoch wie bei der klassischen Suche.

Der MOPS sucht auf Basis persönlicher Bedürfnisse die
individuell passende Reise für jeden Kunden.
Im zweiten Schritt wurden über Cluster- und Faktorenana-
lysen die Bedürfnisse der Kunden zu insgesamt zwölf
Urlaubstypen zusammengefasst. Dadurch konnte der
Suchfragebogen deutlich gekürzt werden, weil statistisch
redundante und zur Segmentierung irrelevante Fragen
gestrichen wurden. Gleichzeitig konnten dadurch die
Anzahl passender Suchergebnisse je Segment gesteigert
werden. Mit Abschluss der zweiten Phase konnte so ein in
quantitativer wie qualitativer Hinsicht deutlich verbesser-
ter Algorithmus implementiert werden.

Als Vorbereitung zur Einführung der dritten Stufe von
MOPS werden die Urlaubsheimke h r e r, die über MOPS
gesucht haben, nach ihrer Zufriedenheit mit ihrem Urlaub
befragt. Diese Zufriedenheitsdaten werden bei künftigen
Reisevorschlägen berücksichtigt, so dass der Kunde nun
nicht mehr die Angebote, die L’TUR als für ihn passend
eingestuft hat, bekommt, sondern er erhält die Angebote,
mit denen Kunden, die das gleiche Motivprofil haben wie
e r, de facto am zufriedensten waren. So profitiert jeder
Kunde gezielt von den kollektiven Erfahrungen aller Kun-
den seines Segmentes. 

L’TUR definiert also in Zukunft nur die Segmente und
stellt die Zufriedenheitsdaten in Form eines selbstlernen-
den Matchingalgorithmus allen Kunden zur Ve r f ü g u n g .
Dies ist nicht nur in der Touristik bislang einzigartig, es

geht auch weit über die sonst üblichen
und sehr erfolgreich eingesetzten Emp-
fehlungssysteme hinaus, wie man sie
beispielsweise von Amazon kennt.

Jeder Kunde pro f i t i e rt von den Erfa h-
r ungen anderer Kunden seines S eg-
mentes. 
Zudem wird durch die dynamische
R ü c k kopplung ein Kernproblem klassi-
scher Segmentierungsansätze gelöst.
Klassische Kundensegmentierungen ord-
nen Kunden entlang bestimmter Krite-
rien (Psychographie, Soziodemographie
etc.) bestimmten Segmenten zu. Proble-
matisch dabei ist, dass der Zusammen-
hang zwischen den beschreibenden 
Segmentierungsvariablen und tatsäch-
lichem Kundenverhalten meist nicht in
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Entwicklungsstufen Strategischer Marktwert

„Ihr gesamtes Motivprofil
wird am besten mit folgen-
dem Angebot befriedigt“

Quelle: VOCATUS 2005

MOPS Stufe 1
Matching über Motivrang

Motivsegmentierung

MOPS Stufe 2
Matching über Motivsegmente

Kontinuierliche 
Zufriedenheitsbefragung

MOPS Stufe 3
Ma tch i ng über Motivzu f r i e d e n h e i t

„Ihre wichtigsten Motive
werden am besten mit
folgendem Angebot
befriedigt“

„Menschen mit Ihren Moti-
ven sind mit folgendem
Angebot am zufriedensten
gewesen“

S eg m e n t i e r ung ist Basis
der dire k ten Su che, des
D i re k t ma r ke t i ng und we i t-
re i chenden Co m m un i t y-
Fun k t i o na l i t ä te n

Zufriedenheitsbefragung
ist Basis zur Beratung von
Hotelpartnern und der
strategischen Einkaufss-
steuerung. 
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die statische Segmentierung einfließt und infolgedessen
häufig schwach ist. Durch Rückkopplung der angebotsspe-
zifischen Zufriedenheit wird eine rein deskriptive Kunden-
segmentierung mit den segmentspezifischen Erfahrungen
bzw. Empfehlungen aller Kunden verbunden.

Auf Basis tatsächlicher, segmentspezifischer Zufrieden-
heiten wird diese Zuordnung kontinuierlich optimiert. Erst
durch die Verbindung zum Kaufverhalten wird die Seg-
mentierung für L’TUR tatsächlich handlungsrelevant. So
bietet MOPS innerhalb von Sekunden, was im Reisebüro
lange Beratungsgespräche oder Ve r f ü g b a r ke i t s a b f r a g e n
voraussetzen würde: Individuelle Urlaubsalternativen, die
sich an den persönlichen Motiven des Suchenden sowie
der Zufriedenheit bisheriger Kunden orientieren und die
auch sofort online buchbar sind.

Was dem Kunden beim gesuchten Urlaub wichtig ist,
erfährt MOPS innerhalb von wenigen Maus-Klicks am
Bildschirm: durch das Verschieben von Reglern und die
Auswahl von Bildern. Das Programm checkt im Hinter-
grund die Informationsund Buchungsdatenbank von L’TUR

nach verfügbaren Angeboten, die diesem Profil entspre-
chen und präsentiert nach wenigen Sekunden mehrere
Vorschläge in verschiedenen Preiskategorien. Bislang
wurde die neue Suchmaschine von über 100.000 Urlaubs-
suchenden genutzt.

Die mit dem 1. Preis der Deutschen Marktforschung
ausgezeichnete Studie bietet eine völlig neue Pe r s p e k t i v e
für Unternehmen und ihre Kunden. Dahinter steht die Idee,
dass nicht die Kunden lernen müssen, sich wie die Unter-
n e h m e n s d a t e n b a n ken auszudrücken, sondern umgeke h r t .
Die Datenbank muss lernen, den Zusammenhang zwischen
Kundenbedürfnis, Angebotsprofil und Kundenzufrieden-
heit zu verstehen. Dieses Wissen und seine Anwendung
sind von zentraler strategischer Bedeutung für die künfti-
gen Marktanteile von Unternehmen, ihre Produkte und
Dienstleistungen. 

Ein Beitrag von Dr. Florian Bauer, Vorstand des Marktforschungs-
instituts Vocatus AG (www.vocatus.de) und Markus Orth, Mitglied

des Vorstands der L’TUR Tourismus AG (www.ltur.de)

L’TUR ist L ast M i n u te - Ma r k t f ü h rer in

Eu ro pa. Diese Position auszu ba u e n

wi rd im diffe re nzi e r ungsarmen Last

M i n u te - Ma r k t zunehmend schwi e r i ge r.

Die Entwi ckl ung von MOPS war da h e r

für die we i te re S te i ge r ung des U n te r-

n e h m e ns e rfolges wi chtig, denn die

st ra teg ischen Impl i kationen, die dies e

Su ch maschine mit si ch bringt, sind so

g r un d legend wie we i t re i chend. 

M O PS un te rst ü t zt p ra k t isch alle

U n te r n e h m e nsb e re i che. Die seg m e n t-

sp e zi f ische Attra k t i vi t ä t der Angeb o te

bild e t die ze n t ra le Rich t schnur für den

E i n ka u f. Die dem MOPS zu g r un d e l i e-

gende Kun d e ns eg m e n t i e r ung ist n i ch t

nur Grun d la ge für die Ve rfe i n e r ung des

Ma tch i nga lgo r i t h m us, sondern dient

einer umfassenden L’TUR- Kun d e ns eg-

m e n t i e r ung deren Ergeb n isse Nieder-

schlag in allen Ve rt r i ebsa k t i vi t ä ten –

o nline wie offline – finden. L’TUR denkt

und ha n d e l t i nz wischen in diesen S eg-

m e n ten. Die S eg m e n t i e r ung ist i nsb e-

s o n d e re bei der S te u e r ung des D i re k t-

ma r ke t i ngs von ze n t ra ler Be d e u tung :

Die Ke n n tn is der Motivpro f ile der Kun-

den erla u b t eine ge zi e l te re Ansp ra ch e

und ga ra n t i e rt eine höhere Erfolgsq u o-

te der Ma ß nahmen. 

Die Einbi n d ung der S h o ps und die

I nsta llation von Te r m i na ls ve r h il ft d e r

Su ch maschine aus der online- in die

o f f l i n e -We l t und ermöglich t über alle

Ve rt r i ebs ka n ä le ein na h t l os es und ein-

h e i t l i ch es Le istungsp ro f il zu bi e te n .

Aber auch im Einka u f ze i gt M O PS

we i t re i chende Impl i kationen. Die

Ke n n tn is der Motivs eg m e n te, ihre r

Größe und der seg m e n t sp e zi f isch e n

A t t ra k t i vi t ä t e i nzelner Angeb o te bild e t

die ze n t ra le Rich t schnur für den Ein-

ka u f von Hotel- und Flugko n t i nge n te n .

Die Zu f r i e d e n h e i t s e rgeb n isse, die

im Rahmen von MOPS ko n t i n u i e r l i ch

gesa m m e l t we rden, sind zudem Grun d-

la ge für die ge zi e l te Be ra tung der präfe-

r i e rten Hote l pa rtn e r. Dies ga ra n t i e rt

la ng f r istig gute Ko n ta k te und Ko n d i t i o-

nen, denn von diesen Kun d e n i n fo r ma-

tionen pro f i t i e ren beide S e i ten. 

Die Cha ra k te r isi e r ung der Kun d e n

e r ö f fn e t ein we i tes Spektrum an mögli-

chen Zusa t z fun k t i o na l i t ä ten, die für die

Kunden wie für das U n ternehmen gro-

ßen Me h rwe rt haben. 

Die Sp e i ch e r ung der Pro f ile si ch e rt

dem reg ist r i e rten Kunden außerd e m

je d e rze i t eine aktu e lle MOPS - E rgeb n is-

l iste. Das Ty p e n p ro f il ste ll t zudem die

G r un d la ge für den Aufbau von Co m m u-

n i t y- Fun k t i o na l i t ä ten da r, die die Kun-

den vor und na ch der Re ise beg le i ten. 

Du rch die ko ns e q u e n te Umsetzung

der Ma r k t fo rsch ungs e rgeb n isse in den

Be re i chen Ve rt r i eb, Ma r ke t i ng und Ein-

ka u f ist es L’TUR ge l ungen, den volle n

N u t zen aus dem Ma r k t fo rsch ungsp ro-

je k t zu ziehen und alle Unte r n e h m e ns-

b e re i che noch ko ns e q u e n ter an den

Kun d e n b e d ü rfn issen zu orientiere n. 

Die strategische 
Bedeutung 
von MOPS für L’TUR




