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1. Einleitung
1.1. Problemstellung und Zielsetzung

Das Problem ist bekannt: In Privathaushalten fallt so viel Werbung durch den Brief-
schlitz, dass die Mailings vieler Anbieter geradewegs in den Papierkorb wandern, da
sie keinerlei Aufmerksamkeit beim Empfanger bewirken. Sicherlich ist es nicht ein-
fach, einen anspruchsvollen und interessanten Werbebrief zu gestalten. Aber es ist
auch nicht allzu schwer, einen ,Hingucker auszuarbeiten, der auffallt, der bei den
Kunden Erwartung sowie Spannung erzeugt und letztendlich zum Offnen des Mai-

lings animiert.

Vor allem bei kleinen und mittelstdndischen Veranstaltern mit direkten Vertriebswe-
gen spielt das Direktmarketing eine besonders wichtige Rolle. Fir sie ist es oft be-
sonders schwierig, aus der grolen Konkurrenz auf dem gesattigten Tourismusmarkt
hervorzustechen, um von den Kunden Uberhaupt wahrgenommen zu werden. So-
bald sie dies beispielsweise durch Uberzeugende Marketingkompetenzen aber ge-
schafft haben, ist eine professionelle Kundenansprache gefordert. Der Dialog zum
Konsumenten muss aufgebaut und gehalten werden und letztendlich von dem Un-

ternehmen und seinen Produkten Uberzeugen.

Ziel dieser Arbeit ist es deshalb, die Direktmarketing- und insbesondere die Mailing-
kompetenzen kleiner und mittelstandischer Reiseveranstalter zu analysieren, positi-
ve und negative Beispiele zu erarbeiten und schlief3lich Handlungsempfehlungen fir

die Praxis abzuleiten.

1.2. Abgrenzung des Themas

Die vorliegende Arbeit analysiert die Direktmarketingkompetenzen kleiner und mit-
telstdndischer Reiseveranstalter. Zunachst wird das Thema Direktmarketing im All-
gemeinen beleuchtet, wobei der Fokus auf Reiseveranstalter und den Vergleich zu
anderen Studien gelegt wird. AnschlieRend werden die Direktmarketingkompeten-
zen ausgewahlter Reiseveranstalter kritisch analysiert. Auch wenn viele weitere
Kriterien direkten Einfluss auf die Direktmarketingkompetenzen von Unternehmen
haben, konzentriert sich diese Arbeit lediglich auf die Kommunikationsgestaltung.
Durch eine Kataloganfrage bei 78 zufillig ausgewahlten Reiseveranstaltern
wird ein erster Kontakt aufgenommen, der spater durch eine gezielte Reiseanfrage

und Rulckfragen vertieft wird und durch eine Absage ein Ende findet. Daflr wird Be-
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zug auf formale, gestalterische sowie auf inhaltliche Aspekte genommen, um
schliel3lich die Professionalitit des gesamten Kommunikationsprozesses zwi-
schen Veranstalter und Kunde zu analysieren. Aspekte wie beispielsweise die
Homepage- und Kataloggestaltung oder die Qualitdt der eigentlichen Angebote
werden aufgrund des begrenzten Umfangs der Arbeit nicht weiter vertieft. Auch auf
die technischen Aspekte des Direktmarketings und die Vertriebswegegestaltung der

Veranstalter soll nicht weiter eingegangen werden.

1.3. Erlauterung der Vorgehensweise: Design der Analyse

Die Analyse lasst sich, wie in der folgenden Grafik zu erkennen ist, in vier grobe

Schritte einteilen:

p—— N\
+ Kataloganfrageprozess
" + Katalogsendungsprozess
0 LGSR .« Bewertung der Katalogsendung und Anschreiben
i anfrage Y
N
o N
S. + Anfrageprozess
o » Angebotsprozess und Sendungsdauer
c » Bewertung der Angebotsschreiben
l;
Q
=< R
© » Dauer bis zur Rickmeldung
.§ 3. » Bewertung der Antwortschreiben
f’ Riickfrage J
=
Q )
* Dauer bis zur Rickmeldung
» Bewertung der Antwortschreiben
4. Absage e

Abb. 1: Design der Analyse.

Die Untersuchungsergebnisse aller Ebenen werden dabei zunachst mithilfe von
deskriptiven Statistikverfahren analysiert. Da bei den meisten Unternehmen aul3er-
dem das Griindungsjahr sowie die Mitarbeiteranzahl bekannt sind, wird zudem ge-
prift, ob die Direktmarketingkompetenzen von diesen Daten abhangig sind. Im An-
schluss an jeden dieser vier Analyseschritte werden dann die jeweils besten und
schlechtesten Falle herausgearbeitet sowie weitere Beispiele vorgestellt. Schliel3lich
werden im Anschluss an den gesamten Analyseprozess die Ergebnisse mit denen

alterer Studien verglichen. Aulierdem werden anhand der gewonnen Kenntnisse
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Empfehlungen fir die Praxis gegeben und an einem konkreten Beispiel ausgearbei-
tet.

2, Direktmarketing fiir Reiseveranstalter

Ziel des Direktmarketing ist es, den potentiellen Kunden durch direkte Ansprache zu
einer sofortigen Reaktion zu bewegen. Das Direktmarketing umfasst demnach samt-
liche Aktivitdten, mit denen Kunden gezielt und persdnlich angesprochen werden,
um so einen mdglichst langfristigen Dialog aufzubauen. Dabei kann es sich sowohl

um einstufige als auch um mehrstufige Aktionen handeln.

Die Vorteile liegen klar auf der Hand: schnelle, flexible Reaktionen auf die Winsche
und Bedurfnisse der Kunden sind méglich; klar definierte Zielgruppen kénnen per-

sonlich und direkt angesprochen werden.

Der Einsatz von Direktmarketing-Aktionen kann durch unterschiedliche Medien er-
reicht werden; das Mailing ist eine der wichtigsten Formen der Direktwerbung. Dazu
gehdren der Versand von Katalogen, Prospekten, Werbebriefen und Wurfsendun-
gen durch die Post oder andere Verteilerorganisationen. Fir Reiseveranstalter sind
Katalogzusendungen, direkt an den Kunden, als nach wie vor wichtigstes Direkt-

marketing-Instrument anzusehen.

Die Direktbuchungen der Reiseveranstalter stagnieren nun schon seit Jahren bei
sieben bis acht Prozent der Urlaubsbuchungen,1 wobei die Unterschiede innerhalb
der Branche sehr grof3 sein kdnnen. Wahrend Grof3veranstalter meist nur hdchstens
ein Zehntel ihrer gesamten Reisen direkt vertreiben, liegt der Anteil bei kleineren
Unternehmen meist deutlich héher. Frosch Sportreisen vertreibt nach eigenen An-
gaben etwa 80 Prozent iiber direkte Buchungswege.? KiteWorldWide, ein Hambur-
ger Spezialreiseveranstalter fur Kitesurfreisen, kommt sogar ganz ohne externe Bu-
chungsstellen aus und setzt Uberwiegend auf Social-Media-Marketing-MaRnahmen.
Je groler jedoch der Anteil des Direktvertriebs eines Unternehmens ist, desto héher

sind meist auch die Anforderungen an die Direktmarketingkompetenzen.

Ein wesentliches Entscheidungskriterium bei der Gestaltung der Vertriebsstruktur
sind die Kosten. Wahrend bei dem indirekten Vertrieb Gberwiegend variable, provi-

sionsbedingte Kosten anfallen, handelt es sich bei dem eigenen Direktvertrieb eher

1 Vgl. Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (FUR), Reiseanalyse, 2006,
2013.

2 Ausfuhrlich hierzu siehe www.frosch-sportreisen.de, Seite ,Die Frosch Philosopie -
Geschichte, Daten, Fakten®. Abgerufen am 21.02.2015.
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um fixe Kosten. Gegebenenfalls kdnnen diese fixen Kosten fir den Veranstalter
gerade bei der Einflhrung von DirektmarketingmaflRnahmen zu hoch sein. Anderer-
seits besteht durch den Wegfall der Provisionszahlungen aber auch die Moglichkeit
zu wirtschaftlichen Einsparungen. Sobald die gesamten fixen Kosten die durch-
schnittlichen Provisionszahlungen von etwa 7 bis 15 Prozent pro Reise unterschrei-
ten, ist der Direktvertrieb flr den Veranstalter auch wirtschaftlich sinnvoll. Im Falle
eines Multi-Channel-Vertriebs ist anhand des erwirtschafteten Umsatzes durch die

jeweilige Vertriebsform abzuwégen, inwiefern diese sich rentiert.’

3. Vorstellung und Gegeniiberstellung von bisherigen Studien

Bei einer ausflihrlichen Recherche konnten keine Studien gefunden werden, welche
das Thema ,Direktmarketing von kleinen und mittelstdndischen Reiseveranstaltern®
auf die hier praktizierte Art und Weise bearbeiten. Dennoch gibt es dhnliche Analy-

sen, die im Folgenden genauer erlautert werden.

3.1. Vorgingerstudie von 2006*

Diese Studie von Prof. Dr. Torsten Kirstges und Bettina Kobold wurde im Jahr 2006
veroffentlicht. Inhaltlich befasst sie sich mit dem ersten der vier Schritte der hier vor-

liegenden Analyse, der Kataloganfrage.

Es wurden insgesamt 51 mittelstdndische Reiseveranstalter per E-Mail um ihren
aktuellen Katalog gebeten, woraufhin 35 Sendungen analysiert werden konnten.

Dabei wurden im Wesentlichen vier Aspekte untersucht:

e Verpackung bzw. Versandhiille,
o Dbeiliegendes Anschreiben,
o Katalog,

e Responseelement.

Zusatzlich wurden die Ergebnisse von zufallig ausgewahlten Reiseveranstaltern mit
den Ergebnissen von Reiseveranstalter aus dem forum anders reisen e.V. (far) ver-

glichen. Dieser Verband besteht aus Mitgliedern, die ihre Reisen gemaf der Philo-

3 Vgl. Mundt, Reiseveranstalter, S. 524.
4 Vgl. Kirstges, Kobold, Mailing-Kompetenz mittelstandischer Reiseveranstalter: Analy-
se der Werbeschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen, 2006.
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sophie eines ,sanfteren Tourismus* anbieten und (iberwiegend iiber den direkten

Vertriebsweg verkaufen.

Diese Studie stellt bereits sehr schon da, auf was es insbesondere in einem erfolg-
reichen Werbebrief ankommt und wie viel Verbesserungsspielraum es bei vielen der
untersuchten Veranstalter noch gibt. Der Unterschied zu der hier vorliegenden Ar-
beit aber ist, dass nur ein Teil des Kommunikationsprozesses zwischen Reise-
veranstalter und Kunden betrachtet wurde, namlich die Katalogsendung. Au-
Rerdem ist die Studie zum heutigen Datum bereits neun Jahre alt und umfasst dem-
entsprechend nicht die Veranderungen,, die sich insbesondere in den letzten Jahren
aufgrund des technischen Wandels in erheblicher Weise vollzogen haben. Um her-
auszufinden, inwiefern sich die Direktmarketingkompetenzen im Laufe der Zeit ver-
andert haben, wird zum Schluss dieser Arbeit noch einmal auf die Studie von Prof.

Dr. Torsten Kirstges und Bettina Kobold eingegangen.

3.2. Deutsches Institut fiir Service-Qualitat: Studie Reiseportale 2014

In der ,Studie Reiseportale 2014“® des Deutschen Instituts fiir Service-Qualitat wur-
den insgesamt 26 Reiseportale untersucht, in denen neun grof3e Reiseveranstal-
ter vorkamen. Es wurde jeweils eine Serviceanalyse und eine Konditionenanalyse
erstellt, die zusammen dann das Endergebnis darstellten. Fur die hier vorliegende
Arbeit ist lediglich die Serviceanalyse relevant, da diese u. a den direkten Kontakt zu
den Veranstaltern bewertet. Es wurde bei jedem der neun Anbieter die Website ge-
testet sowie der Telefonservice und die Service-Qualitdt im Rahmen der E-Mail-
Bearbeitung. Bei jedem Veranstalter wurden jeweils zehn Kundenanfragen gestellt,

wodurch bei der Serviceanalyse allein 90 E-Mails ausgewertet werden konnten.

5 Vgl. Kirstges, Sanfter Tourismus, S. 24.
6 Vgl. Studie: Reiseportale 2014, Deutsches Institut fiir Servicequalitat.
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Auch wenn dieses Testverfahren sich von der hier vorliegenden Analyse unter-
scheidet, verdeutlichen die Ergebnisse, dass auch Groliveranstalter zum Teil deutli-
che Defizite in ihrer Kundenkommunikation aufweisen. Folgendes Ergebnis ent-
stand bei der Prufung der Service-Qualitdt von deutschen Reiseveranstaltern im
Rahmen der Serviceanalyse’:

Teilkategorie Serviceanalyse
Stwdie Reiseportale 2014
Unternehmen Punkte® | Rang |Gualititsurteil

| Start.de 78,8 1

Alltours 78.4 2

Hix-wie-weg.de 752 3
[ Holidaycheck.de 7a7 | 4

Travelscout2d 74,1 5
| Opodo 74.0 e

Expedia 74.0 7

ThomasCook.de 73,2 8
| Byebye.de 73.2 ) gut
| Weg.de 722 10
Heckermann-Reisen 72,2 1

Dertour 71,7 12

Check2d 70,8 13
Ab-in-den-Urlaub. de 70.8 14
Schauinsland-Reisen 70,5 15

ITS T0.4 jl-]

Travel24 com 70.2 17
| Tropo 89,1 18

Lastminute.de £9.1 18

FT 87,4 20
| HLX 87.4 21 befriedigend
1-2-Fly 87.3 22

TULcom 66 2 23

Ebockers.de 839 24
Schmetterling.de 552 25 ;
[Cheaptickets.de | 417 | 26 | =v=='®c

* Punite auf einer Skala von 0 bis 100 {100 Punite sind maximal emreichbar)
Unterschiedliche Rénge trotz gleicher Punkizahl| werden durch Unterschiede auf einer
waiteren Nachkommastelle verursacht

= Der Anbieter stellte im Untersuchungszeitraum keine Hotline fir Pauschalreise-Anfragen
zur Verfigung und wurde wegen dieser fehlenden Serviceleistung in diesem Bereich mit
null Puniden bewertet

Abb. 2: Ergebnisse der Serviceanalyse von Reiseportalen des Deutschen Instituts
fiir Service-Qualitat.

7 Vgl. Studie: Reiseportale 2014, Deutsches Institut fiir Servicequalitat.
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4. Kritische Analyse der Direktmarketingkompetenzen kleiner und
mittelstandischer Reiseveranstalter

Im Folgenden wird die Analyse des Kommunikationsprozesses der 78 zufallig aus-
gewahlten kleinen und mittelstindischen Reiseveranstalter dargestellt.® Die Aus-
wahl erfolgte aus dem TiD Branchenguide® zwischen allen Veranstaltern, die min-
destens einen Reisekatalog fihren und héchstens 50 Mitarbeiter beschaftigen. Der
Mittelwert der letztendlich ausgewahiten Unternehmen liegt bei elf Mitarbeitern,™
wobei diese Information von vier Unternehmen fehlte. Wahrend ein Veranstalter
bereits seit 1949 auf dem Markt tatig ist (Check-In), wurde der jlingste Betrieb erst
2012 gegrindet (S-KulTour). Der Schnitt liegt im Jahr 1988. Da im folgenden Ver-
lauf auch die Abhangigkeit der Ergebnisse von der Mitarbeiteranzahl dargestellt

wird, erfolgt hier eine Ubersicht Gber die Verteilungen, inklusive der Normalvertei-
lungskurve.

Histogramm

30+
Mittelweart
Std.-Abw.
MN=74

2

=11.22
=10336

Haufigkeit

10 20 30 40
Mitarbeiteranzahl

Abb. 3: Mitarbeiteranzahl der fiir die Analyse ausgewahlten Unternehmen.

4.1. Kataloganfrage

Das gesamte Kapitel der Kataloganfrage umschliet den reinen Anfrageprozess
bei den Veranstaltern und die Auswertung der Katalogsendungen. Zu Beginn (also

noch bevor der Katalog Uberhaupt per Post eingeht) werden alle Kriterien unter-

8 Eine vollstandige Liste mit allen Veranstaltern und Kriterien befindet sich im Anhang
dieser Arbeit.

9 Vgl. Fvw, TID Branchenguide 2014.

10 Die Standardabweichung betragt 10,336.
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sucht, die den Anfragenprozess beschreiben. AnschlieRend werden die Katalog-
sendung inklusive Sendungsdauer und das beiliegende Anschreiben genauer
betrachtet. Die Analyse erfolgt Gberwiegend mithilfe von deskriptiven Statistikverfah-
ren. Am Ende dieses Kapitels werden die zuvor erlangten Erkenntnisse in 3.1.4.
schlieBlich genutzt, um herauszufinden, welche der angefragten Unternehmen den
Teil der Kataloganfrage besonders gut bzw. eher ungentigend gemeistert haben. In

diesem Teil werden auch konkrete Beispiele genannt.

4.1.1. Auswertung der Kataloganfrage

Der Kataloganfragenprozess beginnt bei dem ersten Aufrufen der Homepage des
jeweiligen Reiseveranstalters und endet bei dem Eingang (oder Nichteingang) des
angefragten Reisekataloges. Die Kataloge wurden alle am 14.12.2014 angefragt,
womit bewusst ein Sonntag gewahlt wurde. Dadurch konnte direkt erkannt werden,
welche Veranstalter auch am Wochenende per autoreply-E-Mail antworteten. Die
Haufigkeitsauswertung des Anfragenprozesses ergab bei den 78 angefragten Un-

ternehmen schliellich folgende Ergebnisse:

Haufigkeiten des Kataloganfragenprozesses
b

80%

® Anfragenformular
T0%

60% = Katalogdownload

S0% Kontaktaufnahme wor

der Katalogsendung

ade = Autoreply E-Mail
0%
® Manuelle Absage
20%
10% = Manuelle Zusage
3% o
ﬁ L hea s L

Anteil an allen angefragten Unternehmen

Abb. 4: Prozentuale Erfiillung der untersuchten Kriterien des Anfragenprozesses der
Katalogsendung.

Das Anfragenformular auf der Homepage eines Unternehmens dient quasi als
online-Responseelement und vereinfacht die Kontaktaufnahme flr den Kunden.
Oftmals motiviert dieses Element den Homepagenutzer auch Gberhaupt erst zu ei-
ner Anfrage. Ohne ein solches Anfragenformular wird die Kontaktaufnahme er-
schwert, da der Interessent zunachst eine Kontaktadresse des Veranstalters (E-
Mail, Telefonnummer oder Postanschrift) auf seiner Homepage suchen muss, um

Uber Umwege schlieBlich sein Anliegen zu daufRern. Aber auch die Nutzerfreundlich-
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keit eines solchen Anfragenformulars entscheidet stark Uber das Anfragenverhalten
der Homepagebesucher."" Insgesamt konnte der Kontakt 60-mal {iber ein Anfragen-
formular aufgebaut werden, wobei es sich in 40 Fallen sogar um ein Kataloganfra-
genformular handelte, in welchem z. B. der gewunschte Katalog bereits ausgewahit
werden konnte. Bei 20 der Anfragen wurde Uber ein allgemeines Formular angefragt
und bei vier Veranstaltern funktionierte das Anfragenformular nicht, sodass
letztendlich doch eine E-Mail versendet werden musste. Bei Algarve Ferienhaus
Weyer GmbH & Co KG fehlte letztendlich nur der ,Senden“-Button, welcher auch im

Nachhinein, nach einer Bemerkung in der Anfrage nicht erganzt wurde.'

Ein weiteres positiv zu beurteilendes Kriterium war die Moglichkeit eines Katalog-
downloads auf der Homepage. Immerhin 76 Prozent der deutschen Bevélkerung™
mit Internetzugang nutzen das Web zur Informationsbeschaffung fir ihre Urlaubs-
reise.” Im Hinblick auf den Naturschutz und die Kostensenkung scheint das Ange-
bot eines Onlinekataloges deshalb sinnvoll. Immerhin kénnte der Onlinekatalog et-
wa vier bis acht Kataloge pro Reisenden abldsen, insofern der Kunde bereit ware,
auf den Papierkatalog zu verzichten.” Auch wenn diese Zahl vermutlich in naher
Zukunft nicht erreicht wird, da der physische Katalog auch weiterhin sehr beliebt zu

bleiben scheint,®

erlaubt der Onlinekatalog zumindest schon einen kleinen Fort-
schritt in Bezug auf Kosteneinsparung und Naturschutz. Immerhin fast 40 Prozent
der erhaltenen Kataloge hatten auch online angeschaut werden konnen, was alleine
bei dieser Analyse 10 kg Papiereinsparungen ausgemacht hatte. Es gibt derzeit
jedoch keine Informationen darlber, wie oft das Angebot eines Onlinekataloges

tatsachlich die Anforderung eines Papierkataloges verhindert.

Ein weiteres Kriterium des Kataloganfragenprozesses war die Kontaktaufnahme
seitens des Reiseveranstalters vor bzw. unabhangig von der eigentlichen Katalog-
sendung. Uber ein Drittel der Veranstalter meldete sich nach dem Erhalt der Anfra-
ge durch eine autoreply-E-Mail, um den Eingang zu bestatigen, oder sagte in einer
personlichen E-Mail entweder die Katalogsendung zu oder ab. Durch diesen zusatz-
lichen Kontaktaufbau wird der Kunde schlief3lich durch noch mehr Medien ange-

sprochen, was die spatere Kommunikation vermutlich weiter fordert.

11 Vgl. Roman Egger; Irene Peer, Usability als Chance zur Steigerung der Buchungsan-
fragen am Beispiel von Klein- und Mittelbetrieben der Ferienhotellerie, Seite 25 — 34.

12 Vgl. www.algarveferien.de, Seite ,Kontakt®, abgerufen am 21.02.2015.

13 Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre.

14 Vgl. Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (FUR), Reiseanalyse 2014.

15 Vgl Kirstges, Expansionsstrategien, S. 360.

16 Vgl Kirstges, Expansionsstrategien, S. 386.
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Die bisher genannten Kriterien wurden ebenfalls in Abhangigkeit von der Anzahl
der Mitarbeiter und des Griindungsjahres der Veranstalter getestet. Dabei konnten
nur bei dem Katalogdownload und der Art des Anfragenformulars signifikante Er-
gebnisse festgestellt werden. Bei der Untersuchung des Kriteriums ,Katalogdown-
load“ in Abhangigkeit von der Mitarbeiteranzahl zeigte das Ergebnis, dass die Un-
ternehmen ohne Onlinekatalog durchschnittlich nur 8,3 Mitarbeiter beschaftigen.
Wenn das Kriterium ,Katalogdownload“ hingegen erfullt war, stieg die durchschnittli-
che Mitarbeiteranzahl auf 15,7. Die Veranstalter mit einem Anfragenformular be-
schaftigen durchschnittlich nur sieben Mitarbeiter, wahrend die Betriebe mit einem
speziellen Kataloganfragenformular mit etwa 14 Mitarbeitern deutlich groRer

sind"’

4.1.2. Auswertung der Katalogsendungen

Zu den fur die Auswertung der Katalogsendung wichtigen Kriterien zahlt zunachst
die reine Anzahl an Katalogsendungen, welche bis zum 13. Januar'® per Post ein-
gingen sowie das Datum des Eingangs bzw. die Dauer bis zum Posteingang. Au-
Rerdem relevant bei diesem Analyseschritt ist die @uBerliche Gestaltung der Kata-

logsendung, also die Versandhiille und Adressierung.

Insgesamt gingen von den 78 angefragten Katalogen 52, also zwei Drittel, per Post
ein. EIf Veranstalter sagten nach der Anfrage direkt ab, da sie keine Kataloge
mehr fihrten. Damit reagierten 20 Prozent der Reiseveranstalter gar nicht auf
die Anfrage. Die ersten Kataloge wurden bereits zwei Tage nach der Anfrage zuge-
stellt. Der letzte Posteingang war am 7. Januar, immerhin 24 Tage nach der Anfra-
ge. Im Schnitt brauchten die Sendungen aber nur 4,3 Tage. Interessant bei der

Dauer bis zum Sendungseingang ist die Abhangigkeit von der Mitarbeiteranzahl:

17  Laut Priifung mittels eines 95 % - Konfidenzintervalls gibt es keine Uberschneidung
der Mittelwerte beider Gruppen. Damit scheint die Aussage sehr verlasslich.

18 Der 13.01.2015 ist das Datum, an welchem der Anfragenprozess begann und, stellt
somit auch das Ende des Kataloganfrageprozesses dar.
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T T Tage bis zur Mg-hn:anl N Slan_dard-
Sendung Mittelwert abweichung

Mein Insgesamt 7,80 25 4 726
I 200 11.26 23 11,698
[ 300 13,00 15 10,896
[ 4,00 14,50 2 13,435

[ 5,00 9,00 1

[ 8,00 3,00 1

Ja :

9,00 14,25 4 10,874

[ 19,00 13,00 1

[ 23,00 50,00 1

[ 24,00 20,00 1
Insgesamt 12,96 49 11,922

Abb. 5: Mittelwertvergleich mittels SPSS: Mittelwert der Mitarbeiteranzahl nach
Katalogsendung und Sendungsdauer.

Die Mittelwertauswertung der Katalogsendungen nach Datum und in Abhangigkeit
von der Mitarbeiteranzahl ergab, dass die Unternehmen, welche keine Kataloge
versendeten, im Durchschnitt nur 7,8 Mitarbeiter beschaftigen (n = 25). Bei den
Veranstaltern, die hingegen Kataloge versendeten, arbeiten durchschnittlich fast 13
Mitarbeiter (n = 49)." Die Betrachtung der Absagen spricht hingegen fiir die Kompe-
tenz der kleineren Veranstalter. Der Mittelwert der manuellen Absagen liegt bei 6,5

Mitarbeitern.?

Die Verpackung ist, neben dem Katalog, Anschreiben und Responsemittel, der
erste wahrgenommene Bestandteil des Mailings.?' Angesichts der Tatsache, dass
jeder Haushalt im Schnitt zwei Werbesendungen pro Tag erhalt,? dient die duRere
Aufmachung nicht nur zum Schutz der Sendung, sondern sollte von vornherein zum
Offnen motivieren. Dies gelingt beispielsweise durch eine einladende Motivgestal-
tung, den Aufdruck des Logos oder die Verwendung einer Folienverpackung, durch

die der bunte Katalog direkt erkannt werden kann.

Insgesamt waren neun der 52 Sendungen in Folie verpackt. Diese sahen meist
ansprechender aus und zeigten sich auferdem auch viel stabiler als die Papierum-
schlage. Erstaunlich ist, dass vor allem die gré3eren Betriebe Folienumschlage nut-
zen. Die Mitarbeiteranzahl dieser neun Unternehmen lag im Durchschnitt immerhin

bei 16 Mitarbeitern. Ein Papierumschlag mit Sichtfenster wurde 29-mal verwen-

19  Finf Betriebe wurden bei dieser Analyse z. B. aufgrund fehlender Angabe der Mitar-
beiteranzahl ausgeschlossen.

20 Diesem Ergebnis sollte aufgrund der geringen Anzahl an Unternehmen mit manueller
Absage (n = 9) nicht zu viel Beachtung geschenkt werden.

21 Vgl. Wirtz, Direktmarketing — Management, S. 175.

22 Vgl. Dialogmarketingmonitor 2011 (Studie 23), S. 32.
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det und ist damit scheinbar die beliebteste Versandpackung bei den Veranstaltern,

wahrend der Papierumschlag ohne Sichtfenster nur 14-mal versendet wurde.

Wenn eine Folie genutzt wurde, war dadurch eine ansprechende Gestaltung der
Versandhiille meist automatisch gegeben. Im Falle eines Papierumschlages konnte
durch den Aufdruck des Logos und netter Bilder der erste Eindruck weiter aufgewer-
tet werden. 18 der 43 Papierumschldage waren mit dem Logo des Veranstalters
und ansprechenden Bildern bedruckt. 14 Umschlidge zeigten nur das Logo,
wahrend der Umschlag bei elf Sendungen nicht weiter gestaltet war. Professio-
neller sah es auRerdem aus, wenn die eigene Adresse gedruckt war, anstatt dass
sie handschriftlich auf den Umschlag geschrieben wurde. Die Mehrheit, namlich fast
80 Prozent der Reiseveranstalter (41), setzten dieses Kriterium erfolgreich um. Nur

elfmal wurde die Adresse per Hand geschrieben.

Die folgenden Abbildungen zeigen eine Ubersicht der Haufigkeitsverteilungen der

gestalterischen Kriterien der Versandhtille:

Versandhiillennutzung Aufdruck
80% 80%
70% 70%
60% 60%
50%
50%
40%
40%
30%
30%
20%
20% 100/ 4 —
° 1 21% 35% 21% 17%
10% 0% T T T
0% . . . Logo Logo nichts Folie
Folie Papier mit Papier ohne und Bild
Sichtfenster Sichtfenster

Abb. 8: Prozentuale Anteile der Abb. 9: Prozentuale Anteile der
Versandhiillenoptionen. Optionen zur Versandhiillengestaltung.
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Anschriftsadresse
80%

70%
60%
50%
40%
30%
20% +——— - B
W 9% 2%
0% .
gedruckt handschriftlich

Abb. 10: Prozentuale Anteile der Gestaltung
der Anschriftsadresse.

Im Anhang 3 findet sich auRerdem ein Beispiel flr eine sehr gelungene Versandhiil-

lengestaltung von dem Veranstalter ReNatour.

4.1.3. Auswertung der Kataloganschreiben

Es folgt nun das Anschreiben, welches laut Wirtz der nachste wichtige Bestandteil

3« ist. Dieser Werbebrief dient dem Kon-

eines erfolgreichen ,Mail-Order-Packages?
taktaufbau zum Kunden und fordert insbesondere eine personliche Anrede und pro-

fessionelle Formulierung.?

Der grobe Aufbau eines professionellen Briefes besteht aus dem Briefkopf, dem
Kérper und dem Abschluss. Fur den richtigen Aufbau gibt es DIN-Normen (5008,
676), welche besagen, dass der Briefkopf aus der Adresse des Absenders und
des Adressaten sowie aus Datum und Betreffzeile besteht. Der Briefkorper enthalt
schlieRlich die BegriiBung und den Brieftext. Im Abschlussteil lassen sich dann die
GruBRformel, der Name des Absenders, bestenfalls mit Unterschrift, und ein

Postskriptum zusammenfassen.?

Um das Lesen flir das Gehirn im Allgemeinen zu erleichtern, ist es wichtig, Fixpunk-
te zu schaffen. Dazu ist zunachst eine klare Struktur mit Absatzen wichtig, damit
die einzelnen Informationen getrennt verarbeitet werden kénnen. Weiterhin hilft es
dem Leser, wenn innerhalb der Abséatze einzelne Hauptworter fett gedruckt sind

und damit eine Fixaktion erzeugt wird. Solche Fixaktionen verhindern das rasche

23 Mail-Order-Package = adressierte Werbesendung. Vgl. Wirtz, Direktmarketing-
Management, S. 175.

24 Vgl. Wirtz, Direktmarketing-Management, S. 176.

25  Vgl. Deutsche Post AG, Erfolgreich Briefe schreiben, S. 9.
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Uberfliegen dieser Wérter und begiinstigen, dass die Wérter vom Gehirn schlieRlich
besser gespeichert werden. Die wichtigste Aussage des Briefes sollte aulterdem in

der Headline zusatzliche Aufmerksamkeit bekommen.®

Der Abschluss inklusive Name eines Ansprechpartners und Unterschrift verleiht
dem Werbebrief noch eine persdnliche Note. Abgeschlossen wird schlielich alles
mit dem Postskriptum, welches ebenfalls als Fixaktion dient und oft sogar als ers-
tes von dem Leser wahrgenommen wird. Deshalb sollte das PS einen konkreten
Vorteil oder eine Handlungsaufforderung an den Leser beinhalten.?” Im Anhang 4
wird ein Beispiel von Fit Reisen aufgefuhrt. Dieser Veranstalter hat in seinem An-

schreiben alle genannten Anforderungen erfolgreich umgesetzt.

Um die Umsetzung dieser Kriterien fir jedes Anschreiben zu beurteilen, wurden sie
zunachst in zwei Gruppen aufgeteilt und die Haufigkeiten ausgewertet. Die erste
Gruppe umfasst die interaktionsorientierten Kriterien, im Folgenden Interaktions-
kriterien genannt. Damit sind Eigenschaften gemeint, welche in Anlehnung an die
»interaktionsorientierten Erfolgsfaktoren“ von Wirtz eine ,,hohe Personalisierungs-
fahigkeit und Vertrauenswiirdigkeit“ schaffen.?® Dies umfasst beim Anschreiben
die Adresse des Empfangers, eine personliche Anrede sowie die Unterschrift des
Absenders. Die restlichen Kriterien, also die Nutzung von Briefpapier (und damit
auch Darstellung von Adresse und Logo), Datum, Headline, Fettdrucke und das

Postskriptum, werden hier als Gestaltungskriterien zusammengefasst.

Die folgende Tabelle zeigt die fir die Analyse der Anschreiben festgelegten Kriterien

und stellt dar, in welchem Umfang sie jeweils von den Veranstaltern umgesetzt wur-

den.®

26  Vgl. Schwarz, Leitfaden Dialog Marketing, S.160-168.

27  Vgl. Kirstges; Kobold, Mailing-Kompetenz mittelstandischer Reiseveranstalter: Ana-
lyse der Werbeschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen, S. 25.

28  Vgl. Wirtz, Direktmarketing-Management, S.28.

29  Die relative Haufigkeit steht in Relation zu den erhaltenen Anschreiben (39 Stiick).
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Absolute |Relative

Kriterientyp |Kriterium Haufigkeit | Haufigkeit

) Adresse des Empfangers 37 95 %
Interaktions- (oo 5hjiche Anrede 35 90 %
kriterien -

Unterschrift des Absenders 27 69 %
Adresse und Logo des Veranstalters o
: : . 29 74 %
(professionelles Briefpapier)
Gestaltungs- Datum 34 87 %
kriterien Headline 28 72 %
Fettdricke 18 46 %
Postskriptum 8 21 %

Tabelle 1: Haufigkeitsauswertung zur Bewertung der insgesamt 39 Kataloganschrei-
ben.

Von den insgesamt 52 Katalogsendungen nutzten immerhin drei Viertel (39) der
Veranstalter den Vorteil eines personlich formulierten Anschreibens. Vier weitere
Unternehmen haben ein allgemeines Anschreiben in die ersten Katalogseiten ge-
druckt und neun verzichteten ganzlich darauf. Die obige Tabelle zeigt die Auswer-

tung der 39 beigelegten Anschreiben.

Die Adressanschrift abzudrucken, fiel den meisten Veranstaltern noch am leichtes-
ten, wahrend bei fast 80 Prozent kein P.S. vorhanden war. Allgemein betrachtet
wurden die meisten Kriterien aber in Uber der Halfte der Anschreiben erflllt, abge-
sehen eben von dem Postskriptum und dem Fettdruck. Insbesondere die Personali-
sierung durch die Adresse und die personliche Anrede des Empfangers wurde von

Uber 90 Prozent der Veranstalter umgesetzt.

Wahrend diese Auswertung zeigt, wie erfolgreich die einzelnen Kriterien erfullt wur-
den, lasst sich weiterhin Uberprifen, wie erfolgreich die einzelnen Anschreiben von
den Veranstaltern gestaltet wurden. Daflr wurden die Interaktions- und Gestal-
tungskriterien fur jedes Anschreiben im Rahmen eines Punktbewertungsverfah-
rens® addiert. Wenn ein Unternehmen qualitativ hochwertige Anschreiben verfasst,
sind natlrlich mehr Kriterien dieses Anschreibens erflillt als bei eher ungenliigenden
Werbebriefen. Deshalb wird nun in einer weiteren Auswertung Uberprift, wie viele

Anschreiben jeweils wie viele Punkte erreichen konnten.

30 In einem Punktbewertungsverfahren werden Kriterien aufgestellt, die es zu erfiillen
gilt. Bei erfolgreicher Umsetzung der Bedingung gibt es schliellich einen Punkt. Es er-
folgt keine Gewichtung der einzelnen Kriterien, womit jedes Kriterium gleich viel wert
ist.
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Jedes Anschreiben konnte aus der obigen Tabelle jeweils drei Interaktions- und funf
Gestaltungskriterien erflllen. Die folgenden Diagramme zeigen die Auswertungser-
gebnisse. Die Prozentzahl gibt dabei an, wie viele der Unternehmen die jeweilige

Anzahl an Kriterien erflllt haben.

Prozentuale Erfiillung der Prozentuale Erfiillung der
Interaktionskriterien Gestaltungskriterien
60% 60%
50% 50%
40% 40%
30% 30%
20% 20%
10% 10% _—
-5% 18% 13% 31% 28% 10%
0% T T 0% T T T T 1
1 2 3 1 2 3 4 5
. L. Anzahl erfiillter Kriterien
Anzahl erfiillter Kriterien

Abb. 11: Haufigkeitsverteilung der Abb. 12: Haufigkeitsverteilung der
Anzahl erfiillter Interaktionskriterien. Anzahl erfiillter Gestaltungskriterien.

Erstaunlich dabei ist, dass den Veranstaltern insbesondere die Individualisierung
ihrer Anschreiben durch eine persoénliche Anschrift und Unterschrift gut gelungen ist.
Nur knapp 60 Prozent, also 23 der 39 Anschreiben, beinhalteten die Adresse, eine
direkte Anrede und eine Unterschrift. Das Ergebnis der Gestaltung hingegen ist
eher durchwachsen und gibt keine eindeutige Tendenz. Die Uberpriifung der quali-
tativen Gestaltung der Anschreiben in Abhangigkeit von der Mitarbeiteranzahl und

dem Grindungsjahr lief3 keine signifikanten Ergebnisse erkennen.

Neben dem Anschreiben sollte dem Katalog aulerdem ein Responseelement in
Form einer bereits adressierten Antwort- oder Bestellkarte beigefligt werden. Dies
vereinfacht dem Kunden einerseits die Rickmeldung mit allen benétigten Informati-
onen und kann vom Reiseveranstalter andererseits fiir eine bessere Effizienzmes-
sung der Werbesendungen genutzt werden. Bei nur 14 der 52 Sendungen wurde
allerdings ein solches Responseelement beigelegt. Auch auf eine erneute Riick-
frage nach der Katalogsendung verzichteten die meisten Veranstalter. Nur drei
der 78 kontaktierten Unternehmen hakten nochmals nach, um ihre Hilfe bei der Rei-

seplanung anzubieten.
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4.1.4. Ausarbeitung von einzelnen Best und Worst Practice-Beispielen®'
des Katalogsendungsprozesses

Um das Kapitel 3.1, also die Kataloganfrage, abzuschlieen, werden nun Best und
Worst Practice-Bespiele gegeben. Worauf Unternehmen im Rahmen ihrer Katalog-
sendung konkret achten sollten, wurde bereits ausfuhrlich dargestellt. Nun wird ana-
lysiert, welche Reiseveranstalter diese Ratschlage bereits gut oder auch weniger

gut umgesetzt haben.

Dazu wurden erneut Bedingungen aufgestellt, welche den gesamten Katalogsen-

dungsprozess eines jeden Veranstalters beurteilen:

¢ Anfragenformular vorhanden,

o Autoreply oder manuelle Zusage nach der Kataloganfrage,
o Katalogsendung innerhalb von einer Woche,

e Logo und/oder Bild auf der Versandhulle erkennbar,

e Anschreiben beiliegend,

o Responseelement beiliegend,

¢ mindestens zwei Personalisierungskriterien erflillt,

e mindestens drei Gestaltungskriterien erfullt.

Fur die Erfullung dieser Kriterien gab es schliellich jeweils einen Punkt. Somit konn-
ten im besten Fall acht Punkte erreicht werden. In dem folgenden Diagramm werden
zunachst die Ergebnisse von allen 78 urspriinglich angefragten Unternehmen dar-

gestellt:

31 Duden 1: Best Practice: (besonders in Wirtschaft und Politik) bestmdgliche [bereits
erprobte] Methode, Manahme o. A. zur Durchfiihrung, Umsetzung von etwas.Worst
Practice: Gegenteil von Best Practice, also schlechtmdégliche Methode oder
MaRBnahme. Vgl. Duden online, www.duden.de, Suche ,Best Practice, abgerufen am
26.02.2015.
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Gesamtauswertung des Kataloganfrageprozesses
aller Unternehmen

20 Mittelwert = 3,56

St -Abw. =2 372
M=7a

Haufigkeit (insg. 78)
T

0 2 4 5] a8 10
Anzahl erreichter Kriterien

Abb. 13: Haufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl der Kataloganfrage.
Grundgesamtheit sind alle angefragten Reiseveranstalter (n = 78).

Bei der Betrachtung dieses Histogramms lasst sich vermuten, dass die Direktmarke-
tingkompetenzen der Veranstalter in Bezug auf die Katalogsendung relativ ausge-
glichen auf die gesamte zu erreichende Bandbreite verteilt sind. Auch ohne eine
Katalogsendung konnten die Unternehmen bereits zwei der oben genannten Krite-
rien erflllen. Bei dieser Auswertung waren es genau 37 Prozent der Veranstalter mit
hdchstens zwei Punkten, wobei beachtet werden sollte, dass eben allein 33 Prozent
gar keine Kataloge versendeten. Manche der Veranstalter sendeten dafir eine
freundliche Absage, da sie beispielsweise keinen passenden Katalog zu dem Reise-
land anbieten konnten. Da die Betriebe auch ohne Katalogsendung einen kompe-
tenten Direktmarketingkontakt aufbauen kénnen, sollten sie demzufolge bei dieser
Schlussbetrachtung nicht zwangslaufig mit einer solch geringen Punktzahl bewertet
werden. Um dies zu vermeiden, werden nun lediglich die Veranstalter mit Katalog-

sendung betrachtet:
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Gesamtauswertung der Unternehmen mit Katalogsendung
= : Giiltige |Kumulierte
Haufigkeit| Prozent Prozente | Prozente

2 3 6% 6% 6%

3 10 19% 19% 25%

4 8 15% 15% 40%

Giiltig 5 10 19% 19% 60%

6 11 21% 21% 81%

[ 3 15% 15% 96%

8 2 4% 4% 100%
Gesamt 52 100.0 1000

Abb. 14: Haufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl der Kataloganfrage in
Tabellenform. Grundgesamtheit sind alle Reiseveranstalter mit erfolgter
Katalogsendung (n = 52).

Diese Tabelle und auch das folgende Diagramm verdeutlichen eine relativ ausgegli-

chene Verteilung der Unternehmen in Bezug auf ihre Direktmarketingkompetenzen.

Gesamtauswertung der erfolgten Katalogsendungen

Mittelwert = 4 92
St -Abw, =1 631
W =52

Haufigkeit (insg. 52)

) 4 5] 8
Anzahl erreichter Kriterien

Abb. 15: Haufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl der Kataloganfrage.
Grundgesamtheit sind alle Reiseveranstalter mit erfolgter Katalogsendung (n = 52).
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Es gibt nur drei Veranstalter mit der niedrigsten erreichten Punktzahl (2), wel-
che zugleich als Worst Practice-Beispiele dienen, und nur zwei Best Practice-
Beispiele mit der vollen Punktzahl. Die restlichen Veranstalter verteilen sich fast
gleichmaRig auf die Werte 3 bis 7. Der Mittelwert liegt schliellich bei fast funf von

acht Punkten, was durch die Normalverteilungskurve auch grafisch deutlich wird.

Mit der niedrigsten erreichten Punktzahl, also nur zwei von acht Punkten, lassen
sich die folgenden drei Veranstalter in Bezug auf den Kataloganfragenprozess als

Worst Practice-Beispiele nennen:

e Creative Tours GmbH (Pferd & Reiter)
¢ Olimar Reisen Vertriebs GmbH

¢ Univers Reisen GmbH

Der Veranstalter Creative Tours konnte mit seiner Marke ,Pferd & Reiter nur mit
einem Anfragenformular und einem der Katalogsendung beiliegenden Responsemit-
tel Punkte erzielen. Es fehlten beispielsweise eine Rickmeldung nach der Anfrage,

ein ansprechender Versandumschlag sowie ein Anschreiben.

Olimar Reisen verfugte ebenfalls Uber ein Anfragenformular auf der Homepage und
legte der Sendung sogar ein Anschreiben bei. Dieses Anschreiben war allerdings
nicht ausreichend personalisiert und strukturiert, sodass hier keine weiteren Punkte
erreicht werden konnten. Univers Reisen versendete als einziger dieser drei Veran-
stalter seinen Katalog innerhalb von einer Woche und verpackte diesen sogar in
einer ansprechenden Versandhille. Daflir fehlte es an einem Anfragenformular,
einer Rickmeldung nach der Anfrage, einem Anschreiben und einem Responsee-

lement.

Die Reiseveranstalter mit der vollen Punktzahl und damit die sogenannten Best

Practice-Beispiele dieses Kapitels sind:

e montagne&mare

e Bavaria Fernreisen GmbH

Nur diese beiden Unternehmen erfillten alle der oben genannten Kriterien. Des
Weiteren gab es aber auch Veranstalter, die ohne die Erfillung aller Bedingungen

und mit ein wenig Kreativitat besonders auf sich aufmerksam machen konnten.
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Abendsonne Afrika beispielsweise bietet den Katalog auch als App®? fiirs Handy
an, meldete sich aber gar nicht auf die Anfrage zurtick. Franke & Leinker (Marokko-
erleben.de) hingegen erflllte sieben der acht Kriterien. Bei ihrem Anfragenformular
gab es noch die Mdglichkeit, den Katalog auch an Freunde zu versenden — eine
sehr gute Idee, um serviceorientiert auf die Kunden einzugehen und zugleich den
Kontakt zu den Mitreisenden aufzubauen. Der Spezialreiseveranstalter Wheel of
India, bestehend aus nur zwei Mitarbeitern, versendete mit dem Katalog sogar eine

kostenlose DVD mit tollen Bildern und Eindriicken von den angebotenen Reisen.*

Die Abbildungen der Katalogsendungen der Best und Worst Practice Beispiele so-

wie weiterer Veranstalter finden sich im Anhang dieser Arbeit.

4.2. Angebotsanfrage

Als nachster Analyseschritt folgt die Auswertung der Angebotsanfragen. Die Reise-
anfrage erfolgte am 13.1.2015 per E-Mail oder per Anfragenformular, wenn ein
solches auf der Homepage des Veranstalters vorzufinden war. Dieses Datum dient
gleichzeitig auch als Einsendeschluss fur die Kataloge. Bei allen Veranstaltern
wurde eine einfache und ihrem Portfolio entsprechende Reise angefragt.
Schwieriger gestaltete sich die Anfrage bei Anbietern mit der Moglichkeit der On-
linebuchung und der direkten Preisabfrage. In solchen Fallen wurde um ein Ange-

bot mit Verlangerungsnachten gebeten.

Es wurden alle Veranstalter kontaktiert, die vorher bereits einen Katalog zugesandt
haben oder sich nach der Kataloganfrage per E-Mail zuriickmeldeten. Dadurch ka-
men insgesamt 62 Anfragen zusammen. Die restlichen 16 Unternehmen wurden
von diesem Analyseschritt ausgeschlossen. Der gesamte Anfragenprozess lasst
sich in drei Abschnitte untergliedern: die Angebotsanfrage, die Angebotsbewertung

und die zusammenfassende Gesamtauswertung mit konkreten Beispielen.

4.2.1. Auswertung der Angebotsanfrage und Sendungsdauer

Dieser Analyseschritt beginnt mit der Reiseanfrage an das jeweilige Unternehmen

und endet mit dem Eingang (oder Nichteingang) des passenden Angebotes. Wie

32 Duden 2: App, ,zusatzliche Applikation, die auf bestimmte Mobiltelefone heruntergela-
den werden kann®, vgl. Duden online, www.duden.de, Suche: ,App“, abgerufen am
01.03.2015.

33 Diese Beispiele sollen verdeutlichen, dass Marketingkompetenz nur schwer durch die
Erflllung einer standardisierten Anforderungsliste bewertet werden kann. Die Kriterien
dienen zwar einer einheitlichen Beurteilung innerhalb dieser Analyse, sind aber nicht
zwingend Grundvoraussetzung fir gute Direktmarketingkompetenzen.
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auch bei der Kataloganfrage kann bei der konkreten Reiseanfrage ein Anfragen-
formular auf der Homepage des Veranstalters durchaus von Nutzen sein.** Uber
zwei Drittel der Anfragen konnten Uber ein solches Anfragenformular gestellt wer-
den. Bei einer guten Umsetzung wurden die erforderlichen Informationen so prazise
wie noétig abgefragt, sodass dem Veranstalter alle relevanten Daten fur die Ange-
botserstellung zur Verfigung standen. Nach einer E-Mail-Anfrage hatten immerhin
14 der 21 angefragten Reiseveranstalter (66 Prozent) noch Riickfragen, bei der
Anfrage Uber das Formular hingegen nur 35 Prozent. Daflir reagierte Uber ein Drittel
der Unternehmen, denen ein Anfragenformular zur Verfligung stand, mit der auto-
matischen Rickmeldung, dass das Angebot bearbeitet wird. Die Riickfragen der
Veranstalter hatten die verschiedensten Grinde: vom Abflughafen tber den ge-
wilnschten Ort der Verlangerungsnachte bis hin zu dem konkreten Namen des Ho-
tels. Vier der Veranstalter*® wollten sogar gar kein Angebot erstellen, ohne
nicht vorher telefoniert zu haben. Um den Kommunikationsprozess bei allen Ver-
suchen gleich zu halten, wurde ein Telefonat stets aus beruflichen Griinden abge-

lehnt und um Ruckmeldung per E-Mail gebeten.

Die Dauer bis zu den ersten Antworten oder Angeboten, als erste individuelle
Rickmeldung der Reiserveranstalter auf die Anfrage, war relativ kurz. Bis zum Erst-
kontakt nach der Angebotsanfrage, also entweder per Rickmeldung oder direkt mit
einem entsprechenden Angebot, brauchten die Veranstalter im Durchschnitt nur
einen Tag. Nur knapp 20 Prozent meldeten sich nach frihestens zwei Tagen und

auf vier Anfragen folgte gar keine Antwort.

Die Angebotserstellung hingegen dauerte ein wenig langer. Insgesamt gingen 52
Reiseangebote nach einer durchschnittlichen Wartezeit von 2,7 Tagen ein. Das
langste Angebot bendtigte genau zwei Wochen (Bavaria Fernreisen GmbH), er-
staunlicherweise sogar von dem Veranstalter mit einem der besten Ergebnisse in

der Gesamtauswertung des Kataloganfragenprozesses.*®

Zu der Abhangigkeit der Rickmeldungsdauer von der Mitarbeiteranzahl liefen sich

mittels explorativer Datenanalyse keine signifikanten Erkenntnisse erzielen.

34  Vgl. Kapitel 3.1.1.
35  Artof Travel, Islands4more, Stopover Reisen, Wheel of India.
36  Vgl. Kapitel 3.1.4.
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4.2.2. Auswertung der Antwort-Mail auf die Reiseanfrage

Die Kommunikation in Bezug auf die Angebotszusendung wird nun mittels standar-
disierter Kriterien qualitativ beurteilt. Dazu wurde die Studie Reiseportale 2014 des
Deutschen Instituts fir Service-Qualitat (siehe Kapitel 2.3.2) zu Hilfe genommen.
Die Kommunikationsqualitat der E-Mails wurde in dieser Studie anhand der fol-

genden Merkmale gepruft:

o Betreffzeile entspricht Ursprungsanfrage,
e Anrede mit Namen,

¢ Dank flr die Kontaktaufnahme,

¢ Freundlichkeit der Antwort,

¢ inhaltliche Verstandlichkeit der Antwort,
o Anfragetext in der Antwort enthalten,

o aktives Gesprachsangebot,

¢ Nennung wichtiger Kontaktdaten.

In der hier vorliegenden Analyse wurden die Kriterien dennoch ein wenig angepasst.

Auch einige der Kriterien des Kataloganschreibens wurden erneut aufgegriffen.®’

Wie schon bei der Gestaltung der Kataloganschreiben lassen sich die Kriterien der
Angebotsbewertungen ebenfalls in Interaktions- bzw. Gestaltungskriterien glie-
dern. Die strukturfordernden Kriterien umfassen die Gestaltung der Betreffzeile,
den Erkennungswert des Unternehmens, die Darstellung des Angebotes, die
Textstrukturierung und eine abschlieBende Signatur.*® Die Interaktionskriterien
hingegen umfassen, wie auch bereits im Katalogprozess, die Personalisierung der
Antworten. Zusatzlich wurden noch Bedingungen zur Messung der Freundlichkeit
der E-Mails aufgestellt. Auch diese sind unter den Interaktionskriterien zusammen-
gefasst. Die Personalisierung und die Freundlichkeit werden anhand einer person-
lichen Anrede, einer netten Einleitungs- und Abschlussformulierung und dem
personlichen Ansprechpartner am Ende der E-Mail bestimmt. Anhand des Ange-
botsanschreibens von KRM-Reisen® wird nun gezeigt, wie die genannten Kriterien
in der Praxis aussehen koénnten. Insgesamt ein sehr freundliches und gut strukturier-
tes Anschreiben.

37  Vgl. Kapitel 3.1.3.

38 Mit einer Signatur in einer E-Mail ist ein den Text abschlielender Absatz gemeint, der
die Kontaktdaten des Unternehmens zusammenfassend darstellt. Siehe:
www.webopedia.com, search: ,e mail signature®, abgerufen am 21.02.2015.

39 Eine Marke von rtk.
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personliches urlaubme Reiseangebot flr Frau Knautz Betreffzeile
Reisebiiro KRM-Reisen Veranstaltername
an mich [~
Liebe Frau Knautz, personliche Anrede
vielen Dank far ihre Anfrage. freundliche Einleitung

Wie gewlnscht haben wir Angebote fir Vietnam/ Kambodscha for Sie zusammengestellt und als Anhang beigefigt.

Wir hoffen, dass die Angebote Ihnen zusagen.

Bei Fragen oder Wiinschen stehen wir Ihnen jeder Zeit zur Verflgung. freundlicher, einladender
Abschluss

Wir winschen einen schénen Abend.

Mit freundlichen GriRen

Laura Endres personlicher Ansprechpartner

Wir freuen uns dber Dein "gefallt mir" auf www facebook com/krmreisen

KRM-Reisen GmbH
Darmstddter Landstr. 37
65462 Gustavsburg

Tel. 06134 / 52001
Fax 05134 / 52850 .
Signatur

reisebuero@krm-reisen.de
www urlaubme.de

Amtsgericht GG, HRB 52620
Steuver-Nr. 007 237 21815
Geschaftsflihrer: Dominigue Heeg

Abb. 16: Angebotsanschreiben von KRM-Reisen mit allen zu erfiillenden Kriterien.

Die folgende Tabelle zeigt, welche Anforderungen an eine kompetente Angebots-E-
Mail gestellt wurden und in welchem Male die 52 eingegangenen Antworten diese

erfullen konnten:

Absolute Relative

Kriterientyp Kriterium Hiufigkeit | Haufigkeit

personliche Anrede 48 92 %
Interaktions- |freundliche Einleitungsworte 42 81 %
kriterien freundlicher Abschluss 42 81 %
fersonlicher Ansprechpartner 47 90 %
Betreffzeile mit Anfragenthema |26 50 %
Unternehmen leicht zu erkgnnen 33 64 %
Gestaltungs- | (Logo oder Name gut platziert)
kriterien Angebot als Anhang 23 44 %
Text strukturiert 38 73 %
Signatur (auch rechtlich erforderlich) |43 83 %

Tabelle 2: Haufigkeitsauswertung zur Bewertung der Angebotsanschreiben.
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Viele Menschen erhalten taglich mehrfach Werbemails und tberfliegen meist nur
Absender und Betreff, bevor sie endglltig in den virtuellen Papierkorb sortiert wer-
den.”® Eben deshalb ist es wichtig, dass die Betreffzeile mdglichst ansprechend
formuliert wird, um nicht auch in der Flut von Spam-Mails unterzugehen. Da das
Angebot in diesem Versuchsteil direkt angefordert wurde, sollte dieser Aspekt vom
Veranstalter bestenfalls aufgegriffen werden, wie z. B. mit ,Ilhr gewilinschtes Ange-
bot von XY-Tours®. Nur die Hélfte der Unternehmen gestalteten ihre Betreffzeile
entsprechend personlich und einleitend. Oft wurde der Betreff gar nicht ange-
passt, wodurch schlieBlich Antworten wie ,,AW: Kontakt Formular Internet“*'
oder ,Angebot_251029“*? zustande kamen. Dieser erste Eindruck der jeweiligen E-
Mail erschien damit eher wenig persénlich und einladend. Die weiteren Gestal-
tungskriterien wurden ebenfalls zum Teil nur maRig erflllt. In Gber der Halfte der
Anschreiben wurden die konkreten Reiseangebote direkt in den Mailtext kopiert,
anstatt sie in einer eingefligten PDF Ubersichtlich darzustellen. Die E-Mail wirkte
dadurch oft viel zu voll und unstrukturiert. Allgemein wurden die Gestaltungs-
kriterien nur maRig erfillt. Dafur lasst sich sagen, dass die meisten Anschreiben
sehr freundlich und personlich formuliert wurden, wie auch die Ergebnisse der In-
teraktionskriterien in der obigen Tabelle bestatigen. Wie auch schon bei den Kata-
loganschreiben festzustellen war, nutzten auch in diesem Analyseteil fast alle Ver-

anstalter die persdnlichen Daten des Adressaten, um ihn direkt anzusprechen.

Die Variablen werden nun bei jedem Anschreiben mit Punkten bewertet, um an-
schlieRend die Haufigkeitsverteilung der Veranstalter auf die jeweilige Punktzahl zu
analysieren. Die Unterscheidung zwischen Interaktions- und Gestaltungskriterien
wird weiterhin beibehalten. Insgesamt konnte ein Anschreiben bis zu vier Punkte flr
eine gelungene Personalisierung und Freundlichkeit und funf Punkte fur eine gute
Gestaltung erreichen. Die folgenden Diagramme verdeutlichen, dass es den meis-
ten Veranstaltern leicht fiel, das Anschreiben mdglichst freundlich und persénlich zu

gestalten.

40  Schwarz; E-Mail Marketing, S. 421.
41 Intercontent.
42 Helios Reisen.
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Interaktionskriterien im Gestaltungskriterien im
Angebotsprozess Angebotsprozess
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Anzahl erfiillter Kriterien Anzahl erfiillter Kriterien
Abb. 17: Haufigkeitsverteilung der Abb. 18: Haufigkeitsverteilung der
Anzahl erfiillter Interaktionskriterien im Anzahl erfiillter Gestaltungskriterien im
Angebotsanschreiben. Angebotsanschreiben.

Immerhin knapp 70 Prozent der Anschreiben erreichten die volle Punktzahl der In-
teraktionskriterien. In Bezug auf die Gestaltung hingegen gab es meist mehr Ver-
besserungspotenzial. Auch wenn der Durchschnitt bei 3,13 Punkten liegt, haben
immerhin ein Drittel der Veranstalter weniger als die Halfte dieser Bedingungen
erfiillt.

4.2.3. Ausarbeitung von Best- und Worst Practice-Beispielen des An-
gebotsprozesses

In diesem Analyseschritt wird Gberprift, wie gelungen die Angebotsbearbeitung im
Allgemeinen ausgefallen ist und welche Varianten als die besten und schlechtesten
zu identifizieren sind. Dazu wird die Angebotsbearbeitung jedes Veranstalters eben-
falls mittels Punktbewertungssystem analysiert, um schlieBlich eine Gesamtbewer-

tung des Kapitels 3.2, also des Angebotsanfragenprozesses, zu erhalten.*

Es werden nur die Veranstalter mit einem konkreten Reiseangebot betrachtet,
womit die Grundgesamtheit dieser Auswertung 52 betragt. Jede Zusendung konnte

Punkte fur die Erfillung der folgenden Bedingungen erhalten:

¢ Anfragenformular auf der Homepage vorhanden,
o Erstkontakt innerhalb von zwei Tagen,

e Angebotszusendung innerhalb von vier Tagen,

43  Vgl. Kapitel 3.1.4.



o Anzahl der Interaktionskriterien (max. vier),

e Anzahl der Gestaltungskriterien (max. fiinf).**
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Somit konnten bei einer erfolgreichen Angebotsbearbeitung insgesamt zwdlf Punkte

erzielt werden. Das folgende Histogramm zeigt die Haufigkeitsverteilung der Veran-

stalter auf die Anzahl der erfiillten Kriterien:

Haufigkeit (insg. 52)

Gesamtauswertung des Angebotsprozesses

14

3 4 5 B 7 8 9

10
Anzahl der erfiliten Kriterien

B £ S

Mittelwert = 9,06
Std.-Abw. = 2,279
N =352

Abb. 19: Haufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl der Angebotsanfrage.
Grundgesamtheit sind alle Reiseveranstalter mit erfolgter Angebotszustellung (n = 52).

Im Durchschnitt wurden zwei Drittel, also neun von zwolf Punkten, pro Anschreiben

erreicht. Wie auch im Diagramm zu erkennen, verteilt sich die Mehrheit auf die ho-

heren Punktzahlen. Nur 13,5 Prozent erfliliten hochstens die Halfte der Kriterien.

Wie in Kapitel 3.2.2. verdeutlicht wurde, gibt es die meisten Verbesserungstenden-

zen bei der Gestaltung und Strukturierung der Werbemails.

Als Worst Practice-Beispiele der gesamten Angebotsanfrage werden nun die Rei-

severanstalter mit der niedrigsten Gesamtpunktzahl genannt. Dabei ist zu beachten,

dass diese Unternehmen immerhin ein Angebot gesendet haben, im Gegensatz zu

44

Da die Bedeutung der Gestaltungs- und Interaktionskriterien in dem Angebotsprozess
schwerwiegender ist als in der Katalogsendung, kénnen in dieser Gesamtbetrachtung
auch mehr Punkte fir diese Bereiche erzielt werden. Der Katalogsendungsprozess
bestand neben dem Anschreiben aus vielen weiteren Kriterien (Gestaltung der Ver-
sandhiille, Responseelement etc.), sodass das Anschreiben selber eine kleinere Rolle
spielte. Deshalb wurden in dem Kapitel fiir die Katalogsendung nur jeweils ein
Punkt fiir die Interaktion und ein Punkt fiir die Gestaltung der Anschreiben ver-

geben.
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den zehn Betrieben, welche zwar angefragt wurden, von denen aber dennoch kein

Angebot einging.

e Comtour Communication & Tourism GmbH
e Helios Reisen GmbH
e Ischia Tourist GmbH

¢ Olimar Reisen Vertriebs GmbH

Diese Veranstalter erreichten alle aufgrund von unterschiedlichsten Defiziten jeweils

nur vier Punkte. Die folgende Abbildung zeigt die Angebotsmail von Comtour:

KNAUTZ ERSTER VORSCHLAG SUDINDIEN | Anfragenprozessidngebot % Newsietter

HansJoerg Hussong = 21. Jan

Bitte Anhang beachten
Mit besten Grifken / Best regards

Hans-Jarg Hussong

1COMTOUR

Reisetraume nach Mab

Tel. : 00492054-9547-17
Fax1: 00492054-9547-11

Abb. 20: Worst Practice-Beispiel: Comtour.

Bei dieser E-Mail gab es einen Punkt fir ein vorhandenes Anfragenformular, zwei
Punkte fur die Gestaltung (Angebot im Anhang und Signatur) sowie einen Punkt fur
den personlichen Ansprechpartner. Dennoch fehlte jegliche Personalisierung, und

auch die Freundlichkeit liel3 zu wiinschen Ubrig.

Naturlich konnten auch wieder Best Practice-Beispiele herausgearbeitet werden.
Ganze neun Veranstalter, also 17 Prozent, erreichten sogar die volle Punktzahl.

Dabei handelt es sich um die folgenden Reiseveranstalter:

e Creative Tours GmbH (Pferd und Reiter)
e France ecotours

e Franke & Leinker Reiseveranstalter

e KRM-Reisen GmbH
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e Meridia-Reisen GmbH

e Polaris Tours GmbH

e runa reisen GmbH

o Star Clippers Kreuzfahrten GmbH
e World Insight Erlebnisreisen GmbH

Die Best und Worst Practice-Beispiele, welche noch nicht dargestellt wurden, finden

sich im Anhang dieser Arbeit.

Des Weiteren gab es auch einzelne positive und negative Beispiele, die nicht mittels
der hier angewendeten Analysemethode erfasst werden konnten. Als besonders
negativ |asst sich dabei die Anfragenbeantwortung von Fener Reisen GmbH her-
vorheben. Auf die Anfrage nach einem Angebot fur einen zweiwochigen Urlaub auf
Thessaloniki ging keinerlei Ruckmeldung per E-Mail ein. Dafiir sendete dieser Ver-
anstalter ohne jeglichen Kommentar den Preisteil des passenden Kataloges per
Post zu. Akzente Reisen und Taruk International hingegen versendeten ihr Angebot
zusatzlich zur E-Mail ebenfalls per Post, was automatisch personlicher wirkte. Des
Weiteren legte der Veranstalter Taruk dieser Sendung noch eine nette DVD mit Ein-
driicken aus der angefragten Asienreise bei. Besonders innovativ erschien die An-
gebotsdarstellung von Art of Travel. Mittels eigenen Anmeldedaten liel® sich das
individuell zusammengestellte Angebot auf der Homepage abrufen und direkt
buchen. Die Gesamtdarstellung aller Informationen inklusive ansprechender Bilder

erschien in diesem Fall sehr Ubersichtlich.

4.3. Riuckfrageprozess

Es folgt der Rickfrageprozess, in dem den Veranstaltern eine einfache Riickfrage
in Bezug auf ihr Angebot gestellt wurde. Die meisten Rickmeldungen wurden am
20. Januar versendet, bei einigen Veranstaltern jedoch erst ein paar Tage spater.*
Die Grundgesamtheit besteht aus 54 Reiseveranstaltern. Dazu zahlen die 51 Ver-
anstalter, welche vor dem 27. Januar ein Angebot gesendet haben*®, sowie Fener-
Reisen, S-KulTour und Wheel of India. Diese drei Unternehmen haben zwar kein

direktes Angebot versendet, es bestand aber Kontakt nach der Reiseanfrage.

45 Dies war der Fall, wenn das Angebot erst nach dem 20., aber noch vor dem 27. Janu-
ar einging. Der 27. Januar ist das Datum, an dem samtlichen Veranstaltern abgesagt
wurde.

46 Das Angebot von Bavaria Fernreisen GmbH ging erst am 27. Januar ein und wurde
anschlieend direkt mit einer Absage beantwortet.
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In den Rickfragen wurde z. B. nach Parkpldatzen, Navigationssystem bei Miet-
wagenreisen oder einem Flughafentransfer gefragt. Im Folgenden werden nun
die Antworten auf die gestellten Rickfragen analysiert. Dazu wird zunachst die
Dauer bis zur Riickmeldung gemessen und anschlieffend die Personalisierung,

Freundlichkeit und Gestaltung der E-Mail genauer untersucht.

4.3.1. Auswertung der Dauer bis zur Beantwortung der Riickfrage

Von den 54 angefragten Unternehmen antworteten insgesamt 49 in Form einer E-
Mail. Die Dauer bis zur Rlickmeldung betrug nur 0,86 Tage, was im Vergleich zu der
Rickmeldungsdauer im Katalog- und Anfragenprozess erstaunlich schnell ist. Im-

merhin gingen fast 90 Prozent der Antworten innerhalb von zwei Tagen ein.

4.3.2. Auswertung der Antwort-E-Mail auf die Rlickfrage

Insgesamt reagierten zwar 49 der Veranstalter auf die gestellten Rickfragen, aller-
dings wurden die Fragen nicht immer beantwortet. Auf die Frage, wie weit die
Strecke vom Flughafen bis zum Hotel ist, kam von Olimar Reisen beispielsweise die

folgende Antwort:

Melanie Grein <melanie. grein@olimar oo

Sehr geehrte Frau Knautz,

das Angebot ging nur bis zum 17.1. und ist daher schon verfallen — melden Sie sich einfach,
wenn bei Innen alles fix ist...

Mit freundichen Grulen

Melanie Grein
OLMAR Verkaufsteam! Privatkundenbetreuung

OLIMAR Reizen Vertriebs GmbH
Glockengasse 2
D-S0667T Koin

Telefon' +49 771 20590-775

Abb. 21: Olimar Reisen: Die Frage nach der Entfernung bis zum Flughafen bleibt
unbeantwortet.
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Auch viele andere Veranstalter schienen von den Riickfragen eher ,,genervt*

zu sein und antworteten teilweise sehr unfreundlich.

Wie auch in den vorherigen Kapiteln der Katalog- und Angebotsauswertung werden
auch fur den Ruckfragenprozess Kriterien festgelegt, um die Rickmeldungen der
Veranstalter moglichst objektiv zu beurteilen. Die folgende Tabelle zeigt die zu erful-
lenden Bedingungen und stellt dar, inwiefern diese in den 49 erhaltenen E-Mails

umgesetzt wurden:

Kriterientyp Kriterium APsunte_ Rglat_ive .
Haufigkeit |[Haufigkeit
Inhalt gestellte Frage beantwortet 44 90 %
personliche Anrede 47 96 %
Interaktions- |freundliche Einleitungsworte 26 53 %
kriterien freundlicher Abschluss 23 47 %
personlicher Ansprechpartner |47 96 %
Gestaltungs- |Betreffzeile mit Anfragenthema | 26 53 %
kriterien Signatur 40 82 %

Tabelle 3: Haufigkeitsauswertung zur Bewertung der Antwortschreiben auf die gestell-
ten Ruckfragen.

In diesem Untersuchungsdurchgang wurde ebenfalls kontrolliert, inwiefern die Un-
ternehmen die Rickfrage Uberhaupt beantwortet haben. Immerhin antworteten 10
Prozent zwar auf die E-Mail, jedoch ohne die eigentliche Frage zu beantwor-
ten. Des Weiteren wurden erneut Interaktions- und Gestaltungskriterien defi-
niert. Da die E-Mails nun generell nur noch aus kurzen Texten bestanden, ist die
Anzahl und damit auch die Wichtigkeit der Gestaltungskriterien in diesem Analyse-
schritt geringer. Die Betreffzeile wurde, wie auch schon bei den Angeboten, kaum
ansprechend gestaltet. Ebenfalls sehr dhnlich zu den Ergebnissen der Angebotsge-
staltung ist der Anteil der Signaturen, persénlichen Anreden und personlichen An-

sprechpartnern. In einem GroRteil der Antworten wurden diese Bedingungen erfullt.

,Die Hoflichkeit darf unter der Kiirze nicht leiden.“’’” Dieser Satz gilt als Praxis-
Tipp der Autorin Barbel Wedmann-Tosuner fir erfolgreiche Geschaftsbriefe in Form
von E-Mails. Die Freundlichkeit der in diesem Kapitel ausgewerteten E-Mails hat

hingegen, wie bereits kurz angedeutet, deutlich abgenommen. Nur noch etwa die

47  Vgl. Wedmann-Tosuner, Geschaftsbriefe geschickt formulieren, S.10.
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Halfte der Veranstalter begann die E-Mail mit freundlichen Einleitungsworten und

beendete sie mit einem netten, einladenden Abschluss.

Weiterhin wird nun untersucht, wie kompetent die Antwortschreiben als Ganzes
ausgefallen sind. Dazu wird wieder die Haufigkeitsverteilung der Veranstalter auf die
Anzahl der oben genannten Kriterien analysiert. Im besten Fall konnten also vier
Punkte fir eine interaktionsorientierte Formulierung und zwei Punkte fir eine gute
Gestaltung erzielt werden. Die folgenden Diagramme zeigen die Auspragungen der

Interaktions- und Gestaltungskriterien aller eingegangenen Antworten.

Interaktionskriterien im Gestaltungskriterien im
Ruckfragenprozess Ruckfragenprozess
40% 50%
35% 45%
30% 40%
35%
0,
25% 30%
20% 25%
15% 20%
10% 15%
10%
5% 29 29 5% .
0% —j : é : : : 0%

0 1 2 3 4 0 1 2
Anzahl erfiillter Kriterien Anzahl erfiillter Kriterien

Abb. 22: Haufigkeitsverteilung der Anzahl Abb. 23: Hiufigkeitsverteilung der Anzahl
erfiillter Interaktionskriterien im erfiillter Gestaltungskriterien im
Riickfragenprozess. Riickfragenprozess.

Im Gegensatz zu den Ergebnissen aus der Katalog- und Angebotsauswertung wur-
den die Interaktionskriterien im Riickfragenprozess weniger gut erfiillt. Auch
wenn der Mittelwert bei 2,9 von 4 Punkten liegt, so erflillten knapp 40 Prozent der
Veranstalter nicht mehr als die Halfte der Bedingungen. Zum Vergleich: Bei der Be-
wertung der Angebote wurden dieselben Bedingungen zur Personalisierung und
freundlichen Gestaltung vorausgesetzt wie in diesem Kapitel, aber nur 16 Prozent
der ausgewerteten E-Mails erflillten héchstens die Halfte der Kriterien. In Bezug auf
die Gestaltung wurden bei dieser Auswertung nur zwei Anforderungen gestellt, und

immerhin 90 Prozent der Unternehmen setzten zumindest eine davon positiv um.

4.3.3. Ausarbeitung von Best und Worst Practice-Beispielen

Im Folgenden wird nun untersucht, wie kompetent die Reiseveranstalter im RUick-

fragenprozess reagiert haben. Die Grundgesamtheit bleibt, wie auch im vorherigen
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Kapitel, bei 49 Unternehmen. Zur Bewertung des Riickfragenprozesses konnten flr

die folgenden Bedingungen Punkte gesammelt werden:

¢ Riickmeldung innerhalb von zwei Tagen,
¢ Beantwortung der gestellten Frage (multipliziert mit 2),
¢ Anzahl der Personalisierungskriterien (vier Punkte),

¢ Anzahl der Gestaltungskriterien (zwei Punkte).
Da die Beantwortung der gestellten Frage besonders wichtig ist, wurden hierfir zwei
Punkte vergeben. Bei einer gut beantworteten E-Mail konnten somit bis zu neun

Punkte erreicht werden.

Gesamtauswertung des Rickfragenprozesses

14
Mittelwert = 5,94
Std-Abw. = 1,587

1 M =49

—=
o
1

Héufigkeit (insg. 49)
T

4 5 B 7 o]
Anzahl der erfiliten Kriterien

Abb. 24: Haufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl des
Rickfragenprozesses. Grundgesamtheit sind alle Reiseveranstalter mit erfolgter Antwort
auf die gestellte Riickfrage (n = 49).

Der Mittelwert liegt bei dieser Auswertung bei knapp sieben von neun Punkten.
Knapp zwei Drittel der Veranstalter erfiillten auch zwei Drittel der Bedingun-
gen, und selbst das Minimum liegt immerhin bei einem Drittel der Punktzahl. Den-
noch: Die meisten Punkte bei dieser Gesamtauswertung gingen bei der freundli-

chen Formulierung verloren.
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Als Worst Practice-Beispiele werden die Reiseveranstalter mit nur drei oder vier

Punkten vorgestellt:

e |schia Tourist GmbH (drei Punkte.),
o Westphal-Touristik (drei Punkte),
e Fit Gesellschaft fur gesundes Reisen mbH (vier Punkte),

e Olimar Reisen Vertriebs GmbH (vier Punkte).

Olimar Reisen ist damit zum dritten Mal unter den Worst Practice-Beispielen.
Bei dem Veranstalter Fit Gesellschaft flir gesundes Reisen mbH hingegen erschien
der gesamte bisherige Kontakt sehr professionell und freundlich. Bei der Rickfrage
wurde schlieflich ein wenig nachgelassen und nur noch das nétigste geantwortet,

genau wie bei der Ischia Tourist GmbH, wie die folgende Abbildung zeigt:

Simone

Halloooooo,

HAM-MNAP 11.05-13.35 Uhr

NAP-HAM 15.05 - 17.35 Uhr

Viele Grisse,

S.Leuschner

Il T Few by Ty n i be b gl s Fowe

Abb. 25: Ischia Tourist GmbH: Schlechtes Beispiel fiir eine unprofessionelle Antwort.

Glucklicherweise Uberwiegen aber auch in diesem Auswertungskapitel die Best
Practice-Beispiele. Die folgenden acht Veranstalter erreichten die Hochstpunktzahl

bei der Bearbeitung ihrer Riickfrage.

e Akzente Reisen GmbH,

e FAIRFLIGHT Touristik GmbH,

¢ Franke &Leinker Reiseveranstalter,

e Meridia-Reisen,

e Partner-Reisen,

¢ SKR Reisen GmbH,

e Trails Natur- & Erlebnisreisen GmbH,

e Vietnam-Heise.
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Franke & Leinker Reiseveranstalter und Meridia-Reisen konnten bereits in dem An-
gebotsprozess als Best Practice Beispiele genannt werden, aber auch die anderen
Veranstalter Gberzeugten in den vorherigen Kapiteln meist mit Gberdurchschnittli-

chen Ergebnissen.

Alle noch nicht dargestellten Best- und Worst Practice-Beispiele finden sich im An-

hang der Arbeit.

4.4. Absageprozess

Durch eine einfache standardisierte E-Mail wurde in diesem letzten Teil der Analyse
die vorher angefragte Reise wieder abgesagt. Der Text wurde Uberwiegend gleich

formuliert:

,Hallo Frau Amon,

herzlichen Dank fiir die nette Beratung.

Leider muss ich die angefragte Reise nun doch absagen.

Mit freundlichen Grii3en,

Tabea Knautz“®

Diese Absage wurde mit Absicht zwar freundlich, aber doch knapp formuliert. Von
den Veranstaltern wird erwartet, dass sie sich daraufhin nochmals zuriickmelden,
um einen letzten positiven Eindruck zu hinterlassen und die Griinde fiir die Absage
in Erfahrung zu bringen. Eine professionelle Reaktion auf eine Absage bewirkt,
dass die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunde im Sinne des Kundenbin-
dungsmanagements gestarkt wird.* Die positive Erinnerung an den Veranstalter
wird geférdert, in der Hoffnung, dass der Kunde bei einer spateren Reiseplanung

den Kontakt bestenfalls wieder aufgreift.

Von den 78 Veranstaltern wurde allen Veranstaltern eine Absage gesendet, die vor-
her bereits ein Angebot erstellt hatten, sowie sechs weiteren Veranstalter, zu denen
zwar Kontakt bestand, von denen jedoch kein konkretes Reiseangebot einging. 56
Absagen wurden am 27. Januar versendet, zwei weitere bis zum 8. Februar. Im

Folgenden werden die Reaktionsgeschwindigkeit sowie der Inhalt der Antwort-E-

48  Beispiel: E-Mail an Stop Over Reisen.
49  Vgl. Stauss; Vermeidung von Kundenverlusten und Starkung der Kundenbindung
durch Beschwerdemanagement,S. 399.
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Mail analysiert. In Kapitel 3.4.2. werden anschlieRend wieder die Best- und Worst

Practice-Beispiele herausgearbeitet und kurz vorgestellt.

4.4.1. Auswertung der Reaktion auf eine erhaltene Absage

Von den 58 versendeten Absagen wurden von den Veranstaltern nur 23 per E-Mail
beantwortet. Mit nur 40 Prozent ist das die bisher schlechteste Riicklaufquote der
gesamten Analyse, dafur ist die Reaktionszeit mit 0,13 Tagen am geringsten. Nur
drei Veranstalter antworteten erst am nachsten Tag. Die Ubrigen 20 Ruckmeldungen

gingen unmittelbar nach der Versendung der Absage ein.

Zur Bewertung der Antworten wurden in diesem Kapitel die folgenden Kriterien vo-

rausgesetzt und entsprechend erfiillt:

Kriterium Al_?so_lute_ Rglat_ive .
Haufigkeit Haufigkeit
freundliche Einleitung 14 61 %
Bedauern ausgedruckt 12 52 %
Angebot, sich wieder zu melden 16 70 %
Nachfrage der Grinde 5 22 %

Tabelle 4: Haufigkeitsauswertung zur Bewertung der Antwortschreiben auf die gesen-
deten Absagen.

Angesichts der Tatsache, dass die Riickmeldung auf eine Absage dazu dienen soll-
te, bei dem Kunden mit einem positiven Eindruck in Erinnerung zu bleiben, wurden
die Bedingungen fur eine freundliche Ruckmeldung nur maRig erfullt. Auch wenn
der Veranstalter vielleicht von der Absage enttauscht ist, sollte er dennoch, wie
auch bei allen anderen Briefen und E-Mails, mit einer freundlichen Einleitung be-
ginnen. Ebenso wichtig ist das Bedauern daruber, dass die Buchung nicht zustan-
de gekommen ist. Damit zeigt der Veranstalter, dass ihm etwas an dem Kunden
gelegen hat. Nur die Halfte der Unternehmen findet es scheinbar schade, dass aus
der Anfrage keine Buchung geworden ist. Das Angebot, sich bei der nachsten Rei-
seplanung wieder zu melden, war immerhin bei 70 Prozent der Antworten enthalten.
Die Nachfrage nach dem Grund der Absage kann dem Unternehmen einerseits

° weiterhin

helfen, seine Angebote und Kompetenzen in Zukunft zu verbessern,’
zeigt es aber dem Kunden auch, dass Interesse an seiner Meinung besteht. Nur so
ist es dem Veranstalter moglich, in Zukunft besser auf die Winsche des Kunden

einzugehen. Diese Chance nutzten weniger als ein Fiinftel der Betriebe.

50 Vgl. Wirtz, Direktmarketing-Management, S.271.
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Die folgende Grafik zeigt, wie kompetent die Veranstalter die oben genannten Be-
dingungen umgesetzt haben. Dazu wurden die 23 erhaltenen Antworten genauer
betrachtet und mit Punkten bewertet. Im besten Fall konnte ein Veranstalter vier
Punkte erreichen. Es sollte jedoch bedacht werden, dass auch eine Ruckmeldung

mit nur wenigen Punkten immer noch besser ist als gar keine Antwort.

Gesamtauswertung des Absagenprozesses

Mittelwert = 2 04
Std.-Abw. = 582
MN=23

Haufigkeit (insg. 23)

1 2 3
Anzahl der erfiliten Kriterien

Abb. 26: Haufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl des Absagenprozesses.
Grundgesamtheit sind alle Reiseveranstalter mit erfolgter Antwort auf die gesendete
Absage (n = 23).

Von dem gréften Teil der Veranstalter wurden genau zwei der vier Bedingungen
erfolgreich umgesetzt, wie auch der Mittelwert von 2,04 verdeutlicht. Weder die volle
Punktzahl noch null Punkte wurden erreicht. Damit gibt es auch keine Veranstalter,

welche diesen Analyseabschnitt besonders kompetent gelost haben.

4.4.2. Ausarbeitung von Best- und Worst Practice-Beispielen

Bei dieser abschlielenden Auswertung des Absagenprozesses werden die Ergeb-
nisse aus Kapitel 3.4.1. erneut aufgegriffen. Als Worst Practice-Beispiele werden

nun die Veranstalter mit nur einem Punkt genannt:

e Nordwind Reisen GmbH,
e Partner-Reisen Grund-Touristik GmbH & Co. KG,

e S.T.O. Suriname Travel Organisation GmbH.
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Das folgende Beispiel von Nordwind Reisen beginnt zwar mit einer freundlichen
Einleitung, zeigt aber kaum Bedauern Uber die Absage. Aulterdem bekommt der
Adressat auch nicht das Angebot, sich bei spaterem Interesse wieder melden zu

durfen. Insgesamt scheint die E-Mail damit wenig einladend.

NORDWIND REISEN, Melanie Epp

Hallo Frau Knautz,

vielen Dank fur Thre Nachncht
Die Option ist dann hiermit gelosche.

Schone Gribe
Melanie Epp

Adresse / Firmensitz
HOBRODWIND BEISEN GMBH

Abb. 27: Nordwind Reisen: Zu knapp formulierte Riickmeldung auf die Absage der
angefragten Reise.

Da keiner der Veranstalter die volle Punktzahl erreichte, werden als Best Practice-
Beispiele nun die Unternehmen mit genau drei von vier Punkten im Absagenpro-

zess genannt:

¢ KRM-Reisen GmbH,
e Kugler Reisen,

e Polaris Tours GmbH,
e SKR Reisen GmbH.

Es folgt ein Beispiel von Kugler Reisen. In dieser Antwort hatte lediglich die Frage

nach dem Grund die Rickmeldung perfektioniert.
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Wild, Sandra (Kugler Reisen) 27. Jan -

Sehr geehrte Frau Knautz,

vielen Dank fir lhre Email

lch bedauere, dass Sie unser Angebot diesmal nicht angenommen haben,
aber ich widrde mich sehr freuen wenn wir thnen in Zukunft wieder zur
Verfiigung stehen dirfen

Mit herzlichen GriBen
Sandra Wild

Kugler Reisen

Wimer Strafe 3

DE B7700 Memmingen

Lal AG IO 89 39 7 TE AN AN

Abb. 27: Kugler Reisen: Nette Riickmeldung auf die abgesagte Reiseanfrage.

Ein Beispiel flr eine angemessene Nachfrage nach den Griinden fir die Absage
findet sich im Anhang 41 (world insight). Allgemein lasst sich zu dem
Absagenprozess sagen, dass es noch viel Spielraum fir Verbesserungen der
Rickmeldungen gibt, insbesondere aufgrund der Tatsache, dass nur 40 Prozent

der Veranstalter Giberhaupt auf die Absage reagierten.

Die noch nicht dargestellten Best und Worst Practice-Beispiele finden sich im
Anhang der Arbeit.
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4.5. Zusammenfassung der Analyse

Durch einen Vergleich der vier Analyseschritte®’ wird nun das dritte Kapitel abge-
schlossen. Dabei hilft eine Gegenulberstellung der Ricklaufquote, der Rickmel-
dungsdauer und des Anteils erfillter Interaktions-, Gestaltungs- und Gesamtkrite-
rien. Anschliefend werden die wichtigsten Erkenntnisse noch einmal zusammen-

fassend dargestellt.

. Durchschnitt der jeweils erfiillten
Riicklauf- | Ruckmel- Kriterien
quote dungsdauer Gosarmt
in Tagen i )
g Interaktion |Gestaltung bewertung

Katalog- |47 o, 4,25 85 % 60 % 62 %
anfrage
Angebots- o 52 0 0 )
anfrage 84 % 1,09 86 % 63 % 76 %
Riickfrage |91 % 0,86 73 % 68 % 77 %
Absage 40 % 0,13 nicht erfasst |nicht erfasst |51 %

Tabelle 5: Riicklaufquote, Riickmeldungsdauer und Durchschnitt der erfiillten Krite-
rien pro Analyseschritt.

Die Riicklaufquote®® ist im Analyseverlauf immer weiter angestiegen, abgesehen
von dem Absagenprozess, in welchem sich nur noch 40 Prozent der Veranstalter
zurickmeldeten. Je konkreter also die Reiseanfrage wurde, desto hoher war
schlieBlich auch die Riicklaufquote. Die Riickmeldungsdauer® zeigte ahnliche
Tendenzen. Bei zunehmendem Kontakt zu den Veranstaltern sank auch die
Dauer bis zum Eingang der Sendungen und Rickmeldungen. Méglicherweise lag
dies auch an der Komplexitat des jeweiligen Arbeitsschrittes. Wahrend die Ange-
botserstellung meist mehr Aufwand kostet, ist eine kurze Rickmeldung zu einer

erhaltenen Absage in der Regel schneller versendet.

Die im Durchschnitt erflllten Kriterien zeigen fir jeden Kommunikationsprozess je-
weils den prozentualen Mittelwert der erreichten Punkte. Bei den Kataloganschrei-
ben konnten fir eine gute Interaktion mit dem Adressaten beispielsweise bis zu drei

Punkte erreicht werden. Durchschnittlich erfillten die Veranstalter hier 2,54 Punkte,

51 Val. Kapitel 1.3.

52  Tage bis Erstkontakt.

53  Berechnung: (Anzahl erhaltene Antworten) / (Anzahl angefragter Veranstalter) * 100.

54 Durchschnittliche Dauer bis zum Eingang der Sendungen und Antworten der Veran-
stalter. Bei der Angebotsanfrage wurde die Zeit bis zum Erstkontakt dargestellt. Die
Dauer bis zum Erhalt des Angebotes betrug im Schnitt 2,71 Tage.
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was schlie3lich 85 Prozent der Gesamtpunktzahl entspricht. Bei der Auswertung der
aufgestellten Kriterien sollte beachtet werden, dass fur jeden Analyseschritt unter-
schiedliche Anforderungen an die Veranstalter gestellt wurden. Die Ergebnisse der
Interaktions- und Gestaltungsauswertung basieren je nach Kommunikationsstufe auf
unterschiedlichen Kriterien, sollten aber dennoch miteinander vergleichbar sein. Die
Ergebnisse der Gesamtbewertung hingegen sind weniger gut miteinander ver-
gleichbar. Wahrend die Katalogsendung beispielsweise mit acht sehr unterschiedli-
chen Kriterien bewertet wurde, konnten bei dem Absagenprozess nur vier Punkte

erreicht werden, die Uberwiegend die Freundlichkeit der Antworten beurteilen.

Die Interaktionskriterien beschreiben die Personalisierung und Freundlichkeit
der Antworten. In dem Kataloganschreiben und der Angebotserstellung wurden die-
se im Durchschnitt sehr gut umgesetzt. Ab dem Rickfragenprozess reduzierten
sich die ,,hoflichen Floskeln“ jedoch spiirbar. Im Absagenprozess beinhaltet die
Gesamtbewertung Uberwiegend Kriterien, welche die Freundlichkeit der Antworten
bewerten. Auch dieses Ergebnis ist mit durchschnittlich nur 51 Prozent der erreich-
ten Punkte deutlich schlechter ausgefallen, als bei den Interaktionskriterien der vor-
herigen Kommunikationsprozesse. Die Auswertungen der vorangegangenen Kapitel
zeigten, dass die Personalisierung der Kommunikation in allen vier Analyseschritten
relativ gleichmafig erfillt wurde (abgesehen von dem Kataloganschreiben). Die
Freundlichkeit der Antworten hingegen hat im Verlauf deutlich abgenommen.
Die Grunde hierfur sind leider unklar und lassen sich nur vermuten. Die Gestal-
tungskriterien wurden in allen vier Analyseschritten mit rund 60 bis 70 Prozent
nur maRBig erflllt. Insbesondere bei den Katalog- und Angebotsanschreiben ist auf-

grund der Textlange eine vernlnftige Struktur und Gestaltung besonders wichtig.

Bei dieser Gesamtauswertung lieRen sich keine signifikanten Abhangigkeiten von
Mitarbeiteranzahl oder Griindungsjahr erkennen. Sowohl bei den guten als auch
bei den schlechten Ergebnissen waren meist alle Unternehmensgréen und ,Jahr-
gange” vertreten. Bei der Kataloganfrage konnte in Kapitel 3.1.1 bereits festgestellt
werden, dass die Bereitstellung eines Onlinekataloges und eines Anfragenformu-
lars abhangig ist von der Mitarbeiteranzahl. Die Veranstalter ohne Onlinekatalog
beschaftigen durchschnittlich nur 6,4 Mitarbeiter, wahrend die Unternehmen mit
Onlinemedium aus 15,7 Mitarbeitern bestehen. Aulerdem ist die Betriebsgrofie
bei den Veranstaltern mit erfolgter Katalogsendung ebenfalls gréfzer im Vergleich zu

den Unternehmen, von denen kein Katalog per Post einging.*®

55  Vgl. Kapitel 3.1.2.Auswertung der Katalogsendungen.
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Die Studie Reiseportale 2014 des Deutschen Instituts flr Service-Qualitat hat be-
reits gezeigt, dass auch GroRveranstalter teilweise erhebliche Probleme in der
Kommunikation mit ihren Kunden haben. In dieser Analyse wurde bestatigt, dass es
bei den Reiseveranstaltern unabhéangig von der Mitarbeiteranzahl oft noch viel

Verbesserungspotenzial in der Kundenansprache gibt.

5. Anwendung der Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse genutzt, um direkte Handlungsempfehlun-
gen fur die Praxis auszusprechen. Zunachst werden grobe Empfehlungen gegeben,
die angesichts der Analyseergebnisse bei vielen Veranstaltern angebracht zu sein
scheinen. In Kapitel 4.2 wird schlieBlich eine Checkliste aufgestellt und auf das Bei-
spiel von World Insight Erlebnisreisen GmbH angewendet. Damit werden flir diesen

Veranstalter auch konkrete Handlungsempfehlungen erarbeitet.

5.1. Allgemeine Handlungsempfehlungen fiir die Praxis

Insbesondere die Riicklaufquote der Antworten erschien teilweise erschreckend
gering. Dabei sollte es fiir Veranstalter im Direktmarketing selbstverstandlich sein,
dass keine Option ungenutzt bleibt, um mit einem potenziellen Kunden in Kontakt zu
treten. Besonders dann nicht, wenn dieser das Unternehmen von sich aus kontak-

tiert und Interesse an den Reisen zeigt.

Des Weiteren gab es bei der Gestaltung der Anschreiben und E-Mails oft noch vie-
le Verbesserungsmoglichkeiten, wie z. B. die Anpassung der Betreffzeile in einer E-
Mail oder die Verwendung einer Signatur. Die meisten Kriterien sind wirklich
leicht umzusetzen und erfordern auch keine weiteren Kosten und keinen Zeit-
aufwand. Der Effekt ist aber, dass die Schreiben viel professioneller und damit

auch vertrauenswiirdiger wirken.

Die Personalisierung, beispielsweise durch die personliche Ansprache des Kun-
den, gelang den Veranstaltern meistens sehr gut. Auch persénliche Ansprechpart-
ner waren, zumindest im spateren Kommunikationsprozess, haufig gegeben. Die
Freundlichkeit der Texte hat allerdings im Kommunikationsprozess sehr stark ab-
genommen. Wahrend der Kunde beim Katalog- und Angebotsprozess noch mit

»freundlichen Floskeln* umgarnt wurde, schien die Last spatestens ab dem Ruckfra-
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genprozess bei manchen Veranstaltern bereits groR. ,Tourismus ist Service!“*®
Und das bedeutet, dass ein potenzieller Kunde jederzeit freundlich angesprochen
werden sollte, auch bei unpassenden Anfragen, nervigen Rickfragen, oder einer
Absage. Bei einem Reiseveranstalter sollte als Dienstleistungsunternehmen der

Service an oberster Stelle stehen.

Angesichts der hier erarbeiteten Ergebnisse scheinen die folgenden drei Regeln als

allgemeine Handlungsempfehlungen flir die Praxis angebracht:

1. Suchen Sie den Kontakt zum Kunden, insbesondere wenn dieser bereits

auf Sie zugekommen ist.

2. Gestalten Sie den Kundenkontakt professionell. Mit leichten Tricks kann
eine einfache E-Mail bereits aufgewertet werden und das Unternehmen

professioneller reprasentieren.

3. Kommunizieren Sie stets freundlich mit den Kunden. Versuchen Sie, per-
sonlich auf ihn einzugehen und auch bei haufigen Rickfragen oder Absagen
immer serviceorientiert zu antworten. Damit vermeiden Sie beim Kunden
negative Erinnerungen an lhr Unternehmen, was natlrlich nur von Vorteil

sein kann.

Die Vorschlage beziehen sich auf die durchschnittlichen Analyseergebnisse und
dienen der Verbesserung der Direktmarketingkompetenzen der getesteten Unter-
nehmen. Naturlich sollte bedacht werden, dass bei einigen Veranstaltern auch noch
weitere Verbesserungen notwendig sind, andere Veranstalter dafir diese Tipps be-

reits gut umgesetzt haben.

5.2. Explizite Handlungsempfehlungen am Beispiel von World Insight

Der Reiseveranstalter World Insight Erlebnisreisen GmbH hat im allgemeinen Ver-
gleich bereits sehr gut abgeschnitten. In der Analysezusammenfassung in Kapitel
3.5 wurden die gesamten Ergebnisse bereits in einer Tabelle dargestellt. Die fol-
gende Tabelle zeigt nun die Ergebnisse von World Insight im Vergleich zu den

durchschnittlich erzielten Werten aller Veranstalter:

56  Zitat: Dipl.-Betriebsw. Ulrich Moritz, Jade Hochschule Wilhelmshaven.
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Riickmeldungs-

dauer in Tagen Durchschnitt der jeweils erfiillten Kriterien

Analyse- . Gesamt-

schritt YN (- Interaktion Gestaltung bewertung
lyse Insight [Ana- [World Ana- [World |Ana- |World

lyse Insight [lyse Insight [lyse Insight

Katalog- 1,55 |3 85% |67% |60% [60% [62% [88%

anfrage

Angepots-1 4 59 |4 86% [100% |63% [100% |76% |100%

anfrage

Rickfrage | 0,86 1 73% |75 % 68% |[100% |77 % |[89 %

Absage 0,13 0 nicht erfasst nicht erfasst 51% (50 %

Tabelle 6: Analyseergebnisse von World Insight im Vergleich zur Gesamtauswertung.

Die Segmente, in denen World Insight mindestens so gut wie der Durchschnitt ab-
geschnitten hat, sind griin hinterlegt. Lediglich die drei roten Felder zeigen, welche
Bereiche schlechter als der Gesamtdurchschnitt ausgefallen sind. Abgesehen von
der Interaktionsauswertung in der Kataloganfrage ist die Differenz in diesen drei
Teilen aber nicht allzu grof3. Erstaunlicherweise hat dieser Reiseveranstalter insbe-
sondere bei der Angebotsbearbeitung besonders gut abgeschnitten. Innerhalb von
nur einem Tag ging das angeforderte Angebot per E-Mail ein, und es wurde in der
Interaktions-, Gestaltungs- und in der Gesamtauswertung jeweils die volle Punktzahl

erreicht.

Auch wenn die Gesamtbewertung von World Insight Reisen tGberdurchschnittlich gut
ausgefallen ist, heil3t das natrlich nicht, dass es kein Verbesserungspotenzial mehr
gibt. Anhand einer Checkliste, welche fir jedes Unternehmen im Direktmarketing
angewendet werden kann, sollen nun die Direktmarketingkompetenzen von World
Insight Erlebnisreisen GmbH Uberprift werden, um so konkrete Handlungsempfeh-

lungen zu erarbeiten.



Seite 50

Checkliste fir eine umfassende Direktmarketingoptimierung

erfiillt bei
Kapitel Anforderung World
Insight?
. ) Anfragenformular auf der Homepage X
Allgemeine Anforderungen im
Rahmen der Kataloganfrage | Autoreply oder manuelle Zusage nach
der Kataloganfrage
Logo oder Bild auf der Versandhdille X
Gestaltung der Katalogsen-
dung Anschreiben beiliegend X
Responseelement beiliegend X
Katalog- _ o Adresse des Empfangers X
i g Interaktionskriterien (An- Persénliche Anrede
g schreiben)
Unterschrift des Absenders X
Professionelles Briefpapier (mit Ad- x
resse und Logo)
Gestaltungskriterien (An- Datum
schreiben) Headline X
Fettdriicke X
P.S.
Allgemeine Anforderungen im
Rahmen der Angebotsanfrage Anfragenformular auf der Homepage X
Personliche Anrede X
. L Freundliche Einleitung X
Interaktionskriterien -
Freundlicher Abschluss X
Angebots- Persénlicher Ansprechpartner X
anfrage Betreffzeile mit Anfragenthema X
Unternehmen leicht erkennbar X
Gestaltungskriterien Angebot als Anhang X
Text strukturiert X
Signatur X
Allgemeine Anforderungen im
Rahmen der Ruckfragenbe- | Gestellte Frage beantwortet X
arbeitung
. Personliche Anrede X
Ruckfra- ——
reundliche Einleitun X
gen- Interaktionskriterien : 9
prozess Freundlicher Abschluss
Persoénlicher Ansprechpartner X
o Betreffzeile mit Anfragenthema X
Gestaltungskriterien :
Signatur X
Freundliche Einleitung X
Absagen- . L Bedauern ausgedriickt
Interaktionskriterien - -
prozess Angebot, sich wieder zu melden
Nachfrage der Griinde X

Tabelle 7: Checkliste zur Uberpriifung der Direktmarketingkompetenzen, angewendet
am Beispiel World Insight Erlebnisreisen GmbH. ,,x*“ = Bedingung erfiilit.
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Anhand dieser Tabelle Iasst sich genau erkennen, welche Bedingungen bereits von
World Insight erfiillt wurden und welche nicht. Im Anhang befindet sich der gesam-

te Kommunikationsverlauf von der Kataloganfrage bis zur Absage.

Wie die vorher dargestellte Gesamtbeurteilung gezeigt hat, waren insbesondere bei
den Interaktions- und Gestaltungskriterien der Kataloganschreiben noch Defizite zu
erkennen. Da es nur wenige Kriterien zu erflllen gab, fiel das relative Ergebnis auch
entsprechend schlechter aus, wenn nur eines davon nicht erflllt wurde. Bei dem
Kataloganschreiben fehlte es beispielsweise an der personlichen Anrede, dem
Datum und dem P.S. Im Angebotsprozess hingegen wurden samtliche aufgestellten
Bedingungen erflllt, sodass es im Rahmen dieser Analysemethode keine Verbesse-
rungsvorschlage gibt. Bei der Beantwortung der Riickfrage allerdings fehlten die
freundlichen Abschlussworte, wodurch die Interaktionsbeurteilung in diesem Schritt
auch nur drei von vier Punkten erzielte. Die Absage war zwar sehr professionell und
freundlich geschrieben, das Ergebnis bei der Vorgehensweise dieser Analyse
schnitt dennoch recht unbefriedigend ab. Da kein Bedauern Uber die Absage des
Kunden ausgesprochen wurde und auch das Angebot, sich wieder zu melden, fehl-

te, wurden nur zwei der vier Punkte erreicht.

Unabhangig von dieser Analyse fiel die Homepagegestaltung von World Insight

£.5” Bei dem Individualreise-

inklusive innovativer Funktionen besonders positiv au
programm lassen sich beispielsweise einzelne Reisebausteine in einer Art ,Waren-

korb* zusammenfligen und als selbstzusammengestelltes Gesamtpaket anfragen.

6. Fazit
6.1. Vergleich mit den Ergebnissen bisheriger Studien

Die Ergebnisse dieser Analyse lassen sich teilweise mit der einleitend vorgestellten
Studie ,Mailing-Kompetenz mittelstandischer Reiseveranstalter: Analyse der Wer-

8 von Prof. Dr. Torsten

beschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen®
Kirstges und Bettina Kobold aus dem Jahr 2006 vergleichen. Wie zu Anfang bereits
ausfuhrlicher beschrieben, wurden in der genannten Arbeit die Direct-Mailing-

Kompetenzen der Veranstalter in Bezug auf ihre Katalogsendung untersucht. Um

57  Vgl. www.world-insight.de/individualreisen/, abgerufen am 21.02.2015.
58  Vgl. Kirstges, Kobold, Mailing-Kompetenz mittelstandischer Reiseveranstalter: Ana-
lyse der Werbeschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen, 2006.
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die beiden Studien mdglichst vergleichbar zu machen, wurden die untersuchten
Kriterien zum grofiten Teil beibehalten. Im Anhang befindet sich eine Tabelle mit
einer Gegeniiberstellung aller Ergebnisse. Es lie} sich keine eindeutige Veran-
derung der Direktmarketingkompetenzen im Zeitverlauf feststellen. Wahrend die
Sendungen im Jahr 2006 noch durchschnittlich innerhalb von 2,63 Tagen eingingen,
lieRen die Kataloge aus dieser Analyse im Schnitt 4,25 Tage auf sich warten. Der
Anteil erhaltener Kataloge und die Nutzung einer Folienverpackung haben
sich gar nicht verandert. Auch die Gestaltung der Katalogverpackung hat sich
kaum verbessert. Es wurde in dieser Analyse sogar seltener ein Firmenlogo auf die
Verpackung gedruckt. Dafir schien die Gestaltung der Kataloganschreiben nun
professioneller, da diese nun ofter ein Datum, eine personliche Anrede und ein

Postskriptum enthielten.

In der Studie Reiseportale 2014 des Deutschen Instituts fir Servicequalitat wurden
bei der Auswertung der Serviceanalyse keine genaueren Informationen veroffent-
licht. Es wurde zwar bekannt gegeben, wie die getesteten Veranstalter im Einzelnen
abschnitten, jedoch nicht, welche der gegebenen Kriterien in welchem MaRe
erfillt wurden. Damit fallt es schwer, diese Studie mit der hier vorliegenden Arbeit

zu vergleichen.

6.2. Kritik und Ausblick der Analyse

Aufgrund der eher geringen Informationen Uber die in dieser Analyse getesteten
Reiseveranstalter lasst sich nur schwer sagen, inwiefern die ausgewahlte Stichpro-
be reprasentativ fir mittelstindische Reiseveranstalter ist. Dennoch wirft die Studie
durch die StichprobengréfRe von 78 ein empirisches Schlaglicht auf die Direktmar-
ketingkompetenzen von kleinen und mittelstiandischen Reiseveranstaltern. Die
Vorgehensweise der Analyse sollte trotzdem kritisch beurteilt werden. Die Gestal-
tung des Direktmarketings der verschiedenen Veranstalter wurde zwar bei allen
Unternehmen gleichmaRig analysiert, allerdings erscheint diese Betrachtung relativ
vereinfacht. Beispielsweise wurden Inhalt, Satzbau, Satzlange, Design und viele
weitere Aspekte, die Auswirkungen auf den Erfolg von DirektmarketingmaR-
nahmen haben kénnen, nicht weiter betrachtet. Einerseits wiirde dies den Rah-
men dieser Arbeit sprengen, gleichzeitig ist beispielsweise die Freundlichkeit ver-
schiedener Formulierungen schwer zu messen. Aufderdem ist das subjektive Emp-

finden von Mensch zu Mensch unterschiedlich. Die einen wiinschen sich kurze
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und knappe Texte, wahrend andere Kunden mdéglichst detaillierte Ausklnfte erwar-
ten. Eben deshalb wurde der Rahmen auf die Grundlagen der Direktmarketingge-

staltung begrenzt, die eindeutig zu beurteilen sind.

Des Weiteren hatte eine Gewichtung der Kriterien stattfinden kdnnen. Nach Auto-
renmeinung ist die Wichtigkeit der einzelnen Bedingungen aber nur schwer zu be-
stimmen, weshalb bewusst auf eine Gewichtung verzichtet wurde. Bei der Ge-
samtauswertung zur Bestimmung der Best und Worst Practice Beispiele wurde da-
fur der Kriterienkatalog entsprechend gestaltet. Als Beispiel: Wahrend die Gestal-
tung bei einem langen Kataloganschreibens insbesondere wichtig ist, da der Leser
sonst von Anfang an die Lust verliert, muss eine kurze Antwort auf eine Absage
kaum noch strukturiert oder ansprechend gestaltet werden. Dementsprechend wur-
den auch weniger Gestaltungskriterien in die Gesamtauswertung des Riickfragen-
und Absagenprozesses eingebaut als bei der Auswertung der Katalog- und Ange-

botsschreiben.

Direktmarketingstudien zeigen, dass bestimmte Gestaltungselemente eines Mai-
lings erfolgsfordernd sind. Diese sollten konsequent genutzt werden, zumal ihre
Verwendung meist nicht mehr kostet als ein paar Worte mit einem inneren Lacheln,

denn es gibt keine zweite Chance fiir den ersten Eindruck ...
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Anhang

Anhang 1: Zeitplan der Untersuchung

Seite IX

Kataloganfrage an die Reiseveranstalter: 14.12.14

Angebotsanfrage an die Reiseveranstalter: 13.1.15

Ruckfrage an die Reiseveranstalter: ca. 20.1.15
Absage an die Reiseveranstalter: 27.1.15/8.2.15

Anhang 2: Liste aller ausgewahlten Reiseveranstalter

AK Pegasus Reisen GmbH

LOGO! Reisen GmbH

Aktives Reisen Veranstaltungs GmbH

Marco Polo Reisen GmbH

Akzente Reisen GmbH

Medina-Reisen GmbH & Co KG

Algarve Ferienhaus Weyer GmbH & Co
KG

Meridia-Reisen GmbH

Art of Travel Reiseveranstaltungs GmbH

MESO Reisen GmbH

Bavaria Fernreisen GmbH

montagne&mare

Biblische Reisen GmbH

Natours-Reisen GmbH

CAMPS International GmbH

Nordwind Reisen GmbH

CHECK-IN Reisen GmbH

Obona Reisen FKK-Touristik GmbH &
Co KG

Cobra Verde Afrikareisen

Olimar Reisen Vertriebs GmbH

Comtour - Communication &Tourism
GmbH

Partner-Reisen Grund-Touristik GmbH &
Co. KG

Creative Tours GmbH

Polaris Tours GmbH

Abendsonne Afrika GmbH Poppe Reisen GmbH & Co KG
DIWI-REISEN Ragazzi Reisen GmbH
Ecamp GmbH Reiseagentur Janssen GmbH

Elch Adventure Tours GmbH

ReNatour - nattrlich reisen

FAIRFLIGHT Touristik GmbH

Rotalis Radreisen GmbH

faszinatourTouristik-Training-Event GmbH

Royal Orchid Reiseservice GmbH

Fener Reisen GmbH

runa reisen GmbH

Fit Gesellschaft fir gesundes Reisen mbH

S.T.O. Suriname Travel Organisation
GmbH

France ecotours

SKR Reisen GmbH

Franke &Leinker Reiseveranstalter

S-KulTour

Gastager Weltreisen

Star Clippers Kreuzfahrten GmbH

Generation X GmbH

STERN TOURS

Golf Tours St. Andrews GmbH

STOP OVER REISEN GmbH

Helios Reisen GmbH

TAKE OFF Reisen

I.D. Riva Tours GmbH

Taruk International GmbH

I+R Tours GmbH & Co KG

Tischler Reisen AG




INTERCONTACT Gesellschaft fur Stu-
dien- und Begegnungsreisen mbH

Seite X

Trails Natur- und Erlebnisreisen GmbH

IOT indianoceantravel

Travel-Service Walter

Ischia Tourist GmbH

Troll Tours Reisen GmbH

Islands 4 more

TTS TeneriffaTouristik Service GmbH

jomotours GmbH

Univers Reisen GmbH

Kaplan International Colleges

Vietnam-Heise

Katla Travel GmbH

WEINRADEL - Reisen per Rad

Kl JU Reisen Mihlnikel&Ukrow GbR

Westphal-Touristik

KRM-Reisen GmbH

Wheel oflndia GmbH

Kugler Reisen

Windrose Finest Travel GmbH

LMX Touristik GmbH

World Insight Erlebnisreisen GmbH




Seite Xl

Anhang 3: Positives Beispiel fiir eine Versandhiille (ReNatour)
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Anhang 4: Positives Beispiel fiir ein Kataloganschreiben (Fit Reisen)

Die roten Kasten markieren die erfolgreich erfillten Anforderungen an ein professio-
nelles Kataloganschreiben.

fitREI'SEN

e Walirsas - Ayureda - Huren
Tel.: 069 40 588 550
www. fitrelsen.de

FT Fotisan « Fendnand-~agg-Eir. &8 « D051 Frarkiuni.
Fraw Tabea Knautz

Wirchowsiraila 460

2EIAZ WILHELMSHAVEN

Frankdun, 19. Dezember 2014

|Wbe bestelit: Ihr FIT Relsen Katalog ist dal

'thr geshrie Frau Knautz.l

harzkzhan Dank tir inr intarassa an FIT Redsan! Wi freuan uns, thnen urseren akiuelien Jahreskatalog
zusandan zu dirfan

Wil unseremn Katalog machien wir S anmegen, sich Zei 2u nehmen und in slich hnein zuhdran;
Was winsche ich mir? Was brsuchl man Komper, wonach ssiind sich medne Sesa? Wo finda ich Auhe wnd
Entspanmung? Wi kann ich meme Geswndhel starken und neue Kraft schopfon?

In dier FIT Fgigawelt linden Sie die Antwon auf Ihie Wiansche und die Bedornissa thres Kbpars und Inrer
Sack. Nehmen Sie sich eine Auszeit und gé n Sie sich Wohliohlurlaub mit FIT Beisen. Her liden
Sia urlick zu mnarer Ausgeglichanhait, Indarm Baschasardan, schopfen frische Kraft und neue Vitaliti,

FIT Raisen biatat gie gréfte und hochwertigste Vielfalt an Gesundhaitsreisen nah ader farn, far
kurzinigtige Entspannung oder nachhamge Emolung — immar individuall auf Ihea Badirnisse abgestmmt.
Eqgal ob Kuren, Ayursada, Fasten adar Welness, all unsera Agisen haben qin gemeinsames Zel:
Wohlbefinden und Lebensgliscs,

Varrauen S aul FIT Raisan, dam Spaziahwaranstatter mi exczallentam TOV-gepriten Service und
kompeienter Baraburg. kg unsarer fas1 40jahrigan Efabning wissan wir genau worauf es ankoment: bei uns
erhalten Sie rur hoghwertige Angebote — urd das mit einer Bestpreis-Garantis!

Mun winschan wir nen vial VargnOgan baim Stabem in uneeram axduslien Raiseprogramm. Mehmen Sie
sich gine Auszed vom Alltag und srfilian Sk sich Ihre Reiseraume:

Wir Imeuan urs daradl, Sie als unsena Gaste begriban zu diran.
Harzhche Gribe

- P

| P
. [ musikia I.'I._u-'ﬂ..vll:\l-\r'

Claudia Wagres & das FIT Peizen Team

P5: Lasean Sie sich doch ainfach koslenlos Ihre maBgaschneidane Traumralse von unsaram Beratungsteam
zusammansielen cder antdackan Sie onling auf wew fitreisan.de die Vielfah der FIT Raiseeelt

Beratung und Buchung ‘

069 40 588 550

Ertspannt ouchen bel FIT
o Besipres-Lamni

o 9% nifrindane Kunden
‘f' {iber 35 Jakre Efatrusg

Fumia” v AT T b nel aed FALYI
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Anhang 5: Worst Practice Beispiel der Katalogsendung: Pferd & Reiter

Die Versandhdlle:

NWEY 12150 aptiBrial » 120537

Frau Tabea Knautz
Virchowstiralle 468
26382 Wilhelmshaven
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Anhang 6: Worst Practice Beispiel der Katalogsendung: Olimar Reisen

Kataloganschreiben:

Die besonderen Seiten fiir Thren Urlaub!

Liehe OLIMAR - Kurklingen und Kunden,
verehre Reisslisbhaber,

wiglen Dank fiir e Imeresse an unseren newen Reiseprogrummen,
Hewte erhatien Sic wie gewiinacht Thre(n) OLIMAR-Ganxjahreskatlogie) fir 2005

Drarin stecken ilber 40 Jahre Erfahrung als Spesialis (e Porugal und Siideuropa.
it viel perstinlichem Engagement und ginem bescnderen Anspruch an Qualitit und Individunlity entwickeln
wir lir Sie eine einrigartiges Answahl an Reiseangeboten,

S0 auch in den Jahres-Katalogen 2015,

Dier Katalog .Mas ist Poringal! * steht fiir das umfangreichsie Programm von OLIMAR, inklusive den Kapverden, MNeben
erbilsamen Badeferien an der Algarve und genibsslichen Gouwrmes-Rundreisen durch den Alentejo finden sich viele
Angebate fir Aktiverlaub, wie z. B, die news Azaren-Inszl- und chclrci;c aifer verschiedens Wandersouren auf Madeir

Dier Katalog Leidenschaft fr Spanien® wurde nicht mur um die Insel Ibiza ecwelven, sondem awch um viels neve Hotels
unid Erlebnisangebate. Fir die Aktiven sind v, 2. die neven Rodreisen auf Mallorea und in Andalusien zu empliehlen.

Das Angebat Faszination ltalien* ist so viel faltig wie nie: Tolle Hotels und thematische Angshote wie z, B, Slow
Food™ in Venetien oder JSardinlens Chanming Houses™ prilsentienen wir Thnen im neoen Katalog. Usd auch in unseren
pewen Eielen Sidtired und Cite d* Azur sowie im erweiterien Angebot filr Kroatien und Montenegro gibt es e Sie viel
Meuwes ru emdecken.

it dem Zusarzkatalog Porto Sante 20059 setzen wir unser exklusives Reiseangebat aul Madeiras kleine Mackbarinsel
mil dem paradiesischen Traumstrand fort, Ak dem 14, Mai bigten wir Thnen emeut gine unschlaghar bequeme,
wilchendliche Nongtap-Flugverbindung alvbis Diksseldorr auf das kleine Inseljuwel Poro Santo an,

Katalog-nhergreifend gelven selbstversindlich weiterhin unsere beliebten Service-Merhmale wie 2B, Dirckitransfers, ¢ine
kﬁlu.'pl‘:Lcnl:E Beraturg und natildlich das flexibiz Buchen — ob pauschal oder als Bausieinreise.
Auch unser Preis-Leistangsangebot bleibt atvraktiv: Als Frihbucher profitieren Sie von bis zu 30% Enmiligung

Lassen Sie sich von den neuen Katalogen inspirieren oder besuchen Sie uns auch im Intermet,
Wir frewen uns nuf Sie und helfen [hoen peme bei llwer Reiseplanang!
Freundliche Grille,

Thr OLIMAR-Tieam in Kiln

Petra Scheacke Malanie Cirein Sahbine Harung

= fapd *--f—b

o

Tel: +40 221 20 590 490
service.centerfiolimarcom + www.olimarde

Onder besuchen Sie uns in unsener RelseLounge: 4. Etage, Glockengasse 2, 50667 Koln
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Anhang 7: Worst Practice Beispiel der Katalogsendung: Univers Reisen GmbH

Katalogsendung:
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Anhang 8: Best Practice Beispielder Katalogsendung: montagne&mare

Kataloganschreiben:

m ﬂntagne

mare

Reiselust pur

Tabea Knautz
VirchowstralBe 460
D 26382 Wihelmshaven

14.12.2014

Reisedsst pur in Shcktalien Kalabrienspezialist
Setr geehite Frau Knautz,
Aoparternents
hiermit erhalten Sie unser aktuelles Relselbbuch Reiselust pur”.
o Fenenanlagen
Individualitat & Senvice-Cualitdt

maritagne & mare bietet seit 14 Jahren als Spezialist fiir Sicitalien massgeschneidene
Reisen an, Wir mochien lhnen mit der vordiegenden Publikation ginige Regionen
wvorstellen - in Kombination mit einer feinen Domizi-Auswahl Da unser Angebot um
ein Vietfaches groBer ist, laden wir Sie ein, unser umfangreiches Hotel- und
Ferienhaus-Frogramm onling Gber www.montagne-mare.de kennenzukermern,

Ferienhauser
Agriturism

Hotels
Talke Preise: und Fribbucher-Rabatte:

Interessante Specials finden Sie el den enzelnen DomizikAusschreibungen in
unserem Intemet-Auftritt. Hier kédnnen Se sich von unserem praktischen
Preis-Kallulator die Uinterounfts-Preise ganz leicht selst ausrechnen lassen

Sport
Kultur

Kompetente Beratung & massgeschneidertes Angebot:

"Wir kennen die mit sehr viel Sorgfalt ausgewdhiten Unterinite persénlich und kénnen
Sie somit kompetent beraten - rufen Sie urs an: 08841 /678 64 90

En malgeschneidertes Angebot erhalten Sie von uns innerball von 48 Std. nach [hrer
Anfrage per Mail Zugeschickt.

Sprache

Wellness

Reisen Sie indiiduell, sber nicht alleine:

Bei Buchung Uoer uns als Reiseverarstalter kommen Sie automatisch in den Genud
einer Cualititsgarantie, so cass Sie vor Ot keing bosen Uberaschungen ereben.
Abgenundel ward unser Angeloot durch vielfaltige Serdce-Lestunger: Schdne
Ausfidige, traumhafte Rundreisen, tolie Sportmoaglichiseiten (Wandem, Galf, Ternis,
Surfen, Kiten, Segeln, Biken, Tauchen) und und und....

Ursere Erfghrung - Ihe Vorteil:

Profitieren Sie van urserem Fachwissen und erhalten Sie von uns aks Urlaubosplaner
alle Lewstungen aufeinander abgestimmi fir einen "Udaub & la carte”. Alle unsere
kuncien erhalten auberdem zusammen mit cen Reiseunteriagen unsere persanlichen
Ausfiug und Restaurant-Ermpfehlungen. Lassen Sie sich digse zusédtzlichen Leistungen
unc Insidler-Tipps nicht entaehen

martagne & mang
Wigl Urdaubsworfrende wainscht lhnen Untermaris 33
o PP, r-d D-A2416 MUy
o
‘a_{ _mr}'{ - lf;(,.‘_‘{u =--"f.‘.--.. Ted. +45-(00AA41-470 6450
- N = Fax +49-(0)EEA1-6TEH
Geschaftstihnern: Cawdia Baurmgartnes - Ust-ldhr: DET04584040 . Hypovereinshani WL TIONEAG - ITane. e

Komto: 365 528 479 - BLL 703 881 92 - IBAN: DE4T 7032 2199 0345 5894 7% - BIC: HWVEDEMMES ulaubi@monkagne-mare de




Seite XVII

Anhang 9: Best Practice Beispiel der Katalogsendung: Bavaria Fernreisen
GmbH

Kataloganschreiben:

B

e e

BAVARIA FERNREISEN GMBH

T o —

Frau

Tabea Knautz
Virchowstralie 46b
26382 Wilhelmshaven

Bad Vilbel, den 15. Dezember 2014

THRE KATALOG-BESTELLUNG
Schr gechrie Frau Knautz,

als Veranstalter exklusiver Kultue- und Erlebnisreisen bedanken wir uns herzlich filr [he
Interesse an unseren Reiseprogrammen und fibersenden Thnen beigefiigl die gewiinschten
Unterlagen.

Fiir ergiinzende Informationen und Buchung stehen wir [hnen selbstverstindlich gerne zur
Verfitpung. Telefonisch sind wir fiir Sie von Montag bis Freitag von 9.00 Uhr bis 18.00 Uhr
unter der Tel -Nr. (6101 — 984 0 erreichbar.

Weitere Reiseprogramme finden Sie auch auf unserer Webscite, Hier kitnnen Sie unsere
Beisen auch ganz einfach und bequem online buchen: www, bavaria-fernreisen.de

Oder senden Sie das beigefigle Anmeldeformular ausgefiillt und unterschrieben an uns
zuriick. Sic erhalten danm umgehend Thre Buchungshestitigung und selbstverstindlich anch
einen Sicherungsschein nach § 651 K Abs. 3 BGB, der Thre Zahlung an uns absichert.

Nun wiinschen wir Thnen viel Spafl beim Studium unserer Kataloge und wiirden uns freven,
Sie als Teilnehmer auf einer unserer Reisen begriifen 2u ditrfen.

Mit besten Empfehlungen
Thr
BAVARIA FERNREISEN-Team

Baaria Ferarrisn Gmbl e-Malk lan bvark-foarcsende S Bad Vilbel Thpsetersinshank, Fraskfir Urenmerthack. Had Hermharg
Farkser. 1, §1118 Rl Vilheld Tl wae b £ el Haisd b HRE T1i% FLT 505 B10 31, Keais-Nr: 4 £34 101 RLE I 400 DL, hanin-%r. 34 I8 500
Telefon {01813 9440 Geschalisfilrung Kerslin Huber Aupsgeracha Frapkfver a0 TBAN: [HESS SOE2 A1) B §341 0 THAS: 25 S004 000 0551 5200

Tt (E101) 8642001 Ust-Bd %r. DELRA1 50699 SWIFTHC: ITRDEMS SRIFTEC: COEADEFFOL
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Anhang 10: Worst Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Helios Reisen

Ausschnitt aus der Angebotsmail

ANGEBOT_251029  Asngeprcessngesct 1

touristik@helios-reisen.de

1

Frau

Tabea Frauce

HEKE Ikr Ansprechpartner :

13345 wex Clandia Rath
Fundenmamer : 70290071

ANGEBROQOT Angebotsmoxmer @ I3102% 14.01.15 CRA ©
Abreisedatum : 10.06.15 z

Hir bedanken uns for Ihr Interesse und unterbreiten Ihnen hiemmit
gerne folgendes Angebot.

Reisesiel: Agypren

Reiseseiv: 10.06.15 - 24.06.15 15 Tage, 14 Kachte

Reiseart : Linienflug Hamburg - Luxer
Internationaler E‘lug mit Bustrian Rirlines

Reiseteilnehmer: i Personen

Frau FHADTZ, Tabea Linienflog HAM-LXR 10.06 CAI-HAM 24.06
Herr STOBING, Julian Linienflug HAM-LMR 10.06 CAI-MAM 24.06
Code: ELE
Maritim Jolie Ville Kings Island, Comfors, Luxer

ix Doppelsimmer Bad/WC, HF 10.06.15-18.065.15
Code: 430

Wostentour Westliche Oasen, Luxer bis Faire

ix Doppelzimmer, VF 18.06.15-23.06.15

Raiwavegrlwnf- Pogegrernny Pageliske Ospan Towny hig Wadies
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Anhang 11: Worst Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Ischia Tourist

AW: Sommerurlaub Asragerprozess @ AnfragenprozessiAngedot 1 ROCKYagenprozess

Simone <s leuschner@ischiatounst des

an mich
Sehr geshrie Frau Knautz,

da im Juni ginheithche Preise sind, kinnen wir |hnen
schon den Grundpreis nennen fur 14 Tage im DO DU/WC BLK HP:

1383 € pro Person

Leider haben Sie uns keinen Abflughafen angegeben. Hinzu
kame noch der entsprechende Flugzuschiag.

Mit freundiichen GriBen,
£ Leuschner

—Ursprungliche Nachncht—
Von: Tabea Knautz [mailto; labekns@gmail com)
Gesendet: Dienstag, 13. Januar 2015 14:57

An: s leuschnerf@ischiatounst de
Betreff: Sommeruriaub

You received a message from:
MName: Tabea Knautz

Tel.:

Email: abeknaffigmail. com
hitp://www ischiatourist da
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Anhang 12: Worst Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Olimar Reisen

Ausschnitt aus der Angebotsmail

Rechnung F529390 AswragerprozessiAngedot 1 ROGtragenprozess 1

Olimar, Melanie.Grein <melanie grein@mail-climar. com>

an mich |«

Tabea Knautz Ihr Reisebiro: 1552939082813
OLIMAR Reisen Vertrieb GmbH 5000
Glockengasse 2
D-50887 Kdin

Tel: 0221/20550450
Reisedatum: 08.08.15 tabekna@gmail com

Remseangebot STCHXAHHOF

Vielen Dank fur Ihre Anfrage. Gerne bieten wir [hnen wie folgt an:

Resedatum:; 05.08.15
Fauschalreize mit Transfer

Resstednehmer (Alter)

1. Frau Tabea Knautz

Reseleistungen

Hinflug 08.08.15 Hamburg - Malaga 2 Pers.
Rickflug 20.08.15 Malaga - Hamburg

HAM-AGF AB2388 Y SA00.00.15 14:4518:00 PC OK
AGP-HAM AB2%8T ¥ SA20.08.15 18:4522:00 PC OK
Flugzeiten vorbehaltich Anderung!

Flugzuschiag it. Katalog 2 Pers. £0.00 EUR
Fruhbuchervorted airberkn 2 Pers. -40.00 EUR
Fhwnmipachian It Katalon 7 Pare 0 00 FLIR

K

Vorgangsnummer: F529390¢ Kundennummer: 833828 Druckdatum 14.01.15
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Anhang 13: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Pferd & Reiter

PFERD & REITER ([Jessica Bley) <) bley@pferdreiter. eu>

an mch
Guten Tag, Bebe Frau Knautz,

wir bedanken uns fir lhe Interesse und Ihr Vertraven und Gbersenden lhnen n
der Anlage |hr gewinschies Angebot. Dort finden She alle notwendigen
Informationen.

Solite Ihe PC wider Erwarten uber keinen pdf-Reader verfigen, steht lhnen
dae kostenlose und vertravenswirdige Moglichkeit zur Verfigung, den Acrobat
Reader von Adobe aus dem Internet zu laden:

h M) il 14 B =iy t'r i gr v, Rt

MNatirbch stehen wir [hnen gemn fir Fragen zur Verfigung

Mit den besten GriGen aus Tangstedt
PFERD & REITER

Thre
L&, Jessica Bley
(auch ohne Unterschrift giiltig)

PFERD & REITER

Internationake Rederresen

Rader Weg 30 A

D-Z2885 Tangstedt

Tel.: -4 T

Tel.: +45-TOO-PFERDREITER (-,12 Man.)

Faox: +42-40-807 88 5-31

edail: ha ferdreiter de

Internat: hitp/iwaww plerdrgites o

Sie konnen uns kennen lernen: httpc/fwww pfendreiter. de/pferdresterwir html
Sonderangebote: hitp:/fwaw pferdreiter de angebot kil
Wir machen Reiter-Traume wahr!

2 Anhinge
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Anhang 14: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Franke &Leinker

Maruﬂcoraise!hngebm“(dnr.z 17464 ass
Abeagen @ AnfragenprozessiAngebot 1 Ricdragenproress @

Reiseveranstalter Franke & Leinker [G. Leinker] < leinker@marcioer & 14, Jan. - o

an mich =
Hallo Frau Knautz,

viglen Dank fir [hre Interesse an der Reise Sahara erieben”™. Die Durchfuhrung der Reise mit Start am
18.04.2015 ist noch nicht garantiert. Da Sie ereahnten, dass Sie zeitich flexdbel sind, machte ich |hnen den
Starttermin 21.03.2015 ans Herz legen. HierkSnnte ich die Durchfuhrung garantieren. Weitere Informationen
zu der Reise finden Sie auf unserer Internetseite unter folgendem Link: http/marickogrigben de'sahars-
grieben htmi oder im anhangenden PDF. Ist der Termin auch interessant fiar Swe?

Wedterhan sende ich |hnen im Anhang verschiedene Flugangebot fir den Zeitraum ab Hamburg und Berin. Je
nach Flugwahl kann ging Vorabnacht in Marrakech notwendyy 5&in, was sich problemios organisieren Bsst
Gerne kinnen wir uber die Fluge, die Reise und auch die Verdingerung noch enmal am Telefon sprechen,
dann bekomme ich gingn bisseren Eindruck von lheen Vorstellungen und kann dementsprechend empfehien,
Sie erreschen mich unter der unten angegebenan Nummer zwischen 0900 und 18 Uhr (freitags 16:00 Uhr),
kdnnen mir aber auch geme Ihre Nummer senden, wenn ich mich bei Ihnen melden soll.

Ich freve mich auf Nachrcht von [hnen!
Herzliche Grie,

Gerrit Leinker

Reiseveranstalter Franke & Leinker GmbH
Heckscherstr. 28

20253 H

T.: 0045 - 40 - 43150752

F.: 0045 - 40 - 43150753
nfofmarckkoarieten. de

waw, ratokkosrighen de

www . facebook com/marokkoerieben

527 ope DEEEUELNNT MITOLT / REgEEenrT AmTEppece Wamnug HAE 122402
GepcREtET R Easian Fasie See Lelsioer

5 Anhinge L
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Anhang 15: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Meridia Reisen

Ihre Alaska Anfrage Asmagen : AvegepmemsiAngesct @  ROSTagenprozess & iseE
mail@meridia-reisen.de &= 14, Jan. - -
an mich (=

Sehr geehrte Frau Knautz,

herzhchen Dank fir lhre e-mai und Ihr Interesse, |hre Urlaubsreise in Alaska bei Merndia Reisen zu buchen.
Sehr gerne mdchte ich |hnen unser Angebot in der Anlage zusenden,

(bar Ihre Buchung wirden wir uns sehr freven.

Viele Grube
Elfriede Wank-Wrba

Meridia Resen
Gutbrodstrasse 58
87834 Oberguenzhurg
Germany

phone: + 43 B3T2-5723E3
Faoc: + 45 3372572584
mai wdig-res de
wy menda-resen de

The following section of this message contains a file attachment
prepared for transmission using the Internet MIME message format,
If you are using Pegasus Mail, or any other MIME-compliant system,
you should be able to save it or view it from within your mailer.

If you cannot, please ask your system administrator for assistance.

= File mfarmation
File: Knautz 2 Pax Juni Juli Alaska Lodge Adventure .pdf
DCate: 14 Jan 2015, 15:47
Sze: 2012053 bytes.
Type: Unknown
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Anhang 16: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Polaris Tours

Hohepunkte der Arkis Asssgen @ Astegecprozessingeoct @ Ricvagenproress L

Ebru Yilmaz-Janen <Ebru.Janssen@polans-tours de> & 14, Jan. - "

an rich; Caroln (=

Sehr geehrte Frau Knautz,

vielen Cank fr thre anfrage.

Germe ubersende ich thnen hiermit unser Angebot zur oben genannten Reise.

Flupzeitenbedingt ist eine Zwischenibernachtung in Oslo notwendig. ich habe im Angebot das Clarion Hotel Royal Christiania
aufgefihre, diese istin der N3he des Bahnhofs recht zentral gelegen, so dass Sie die Zeit in Oslo optimal nutzen kinnen.
Soliten Sie ein Hotel am Flughaten bevorzugen, kdnnen wir thnen das Radisson Blu Airport Oslo (zu FuB erreichbar] for Euro
125.- pro Person oder das Thon Hotel Oslo Airport [mit dem Shuttlebus erreichbar) fir Euro 58,- pro Person anbieten.

wir hoffen, dass Ihnen unser Angebot zusagt. Falls Sie noch Anderungswiinsche haben, kinnen Sie uns diese jederzeit gerne
mitteilen.
Wenn Sie die Reise buchen mochten, senden Sie uns bitte die ausgefiilite Reiseanmeldung zu.

Bei Ruckfragen stehen wir |hhen jederzeit germne Tur Verfigung.
Mit freundlichen GroBen / best regards

Ebru Yilmaz-JanBen
Reservierung & verkauf / Reservation & Sales

Polaris Tours GmbH
BahnhofstraBe 14 a
D-B82487 Oberammergau
tel.: «49 (0)5822 / 948 &656-0 Durchwahl -11
fax: +48 EUESZZ / 948 66-95
iy EangEen ]
wwnw. polaris-tours. de

Registergericht: Minchen, Handelsregister: HRE 196587
Geschafisfihrer: Reinhard Tanner
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Anhang 17: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: runa reisen

Angebot?143_Traumsreise nach Mauritius Assgepromssaiingetat

runa reisen - Reservierung <eservierungSruna-resen de>

an mach .

. &
- .
. + .
- * &

runa reisen

Radbauahbarlaub - Poscheech - Botrousos Bonaen

Sabr geshrie Frau Knautz,

unterbreiten zu kinnen.

F.5.: Wichtige Informationen rund um Auslandsressen finden S higr

& 15, Jan, - -

wir danken |hnen fir lhre freundiche Anfrage und freven ung, troiz des bereits sehr gut gebuchten

Zeitraums, |hnen unser Angebot im Anhang auf Grundiage der Leistungsbeschreibung, der in der
Ausschreibung enthaltenen Informationen und Himweise und der beigefigten Reisebedingungen

Wir hofien, dass |hnen unser Angebot in der vorliegenden Form zusagt. [hee Reiseanmeldung nehmen wir
peme per E-Mail, per Fax unter 05204 522 T8 22 oder auf dem Postweg entgegen. Hierfir bitten wir Sie, die
beilegende Reiseanmeldung suszufillen, ru unterschreidben und an uns zZurbckzusenden

oder Uber die Antwortfunktion Ihres E-Mai Programms die Buchung dieses Angebots zu bestatigen.

Bitte 26gern Sie nicht, sich bei Fragen und Winschen an uns zu wenden. Wir sind geme fur Sie dal

Herzliche Grile aus Ostwestialen
Falk Olias
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Anhang 18: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Star Clippers

Angebot Star Clipper ab dem 20.06.2015  Acvegerprozess @ | AofegerprozessiAngenol @ Ricovegerprozess & @ o

Anika Stienert <fnika Stenert@etar-chppers de> & 15. Jan. -

an mich |«
Sehr geehrie Frau Knautz,

viglen Dank fiir lhre Anfrage und lhr damit verbundenes Interesse an einer Kneuzfahrt mit Star Clippers Kreuzfahrien,
Im Anhang finden Sie das gewunschte Angebot fur die Kreuzfahrt mit der Star Clipper ab dem 20.08.2015.

Ich frewe mich auf [hre Rickmeldung.
Mit freundbchen Grilen

Anika Stienert

STAR CLIPFPERS KREUZFAHRTEN GembH
Konrad-Adenaver-Str. 4

30E53 Langenhagen

Telafon: +45 - 511 . 72 88 55 80

Fax: +49 - 511 - 72 68 59 20
Geblhrenfreie Telafonns,: 00800 - TE2 72 54 7
E-Mai: anika stienert@star-clippers de

warw Star-cippars e

Geschiftsfuhrer : Rolf E. Lohrke
HREB Hannover 52857
Ust.-ID -Nr. DE 115 847 888
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Anhang 19: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: World Insight

Ihre Reise nach Vielnam Assgen 1 Avagepmosadsgiocl @ ROCOIgEQIms aeE
Carina Hormann <Camna Homann@workd-maght, de> = 14, Jan - w

Hallo Frau Enauts,

vielen Dank fur thre Anfrage und das interesse an einer Reise mit WORLD INSIGHT Individuell. Heute Nachmittag habe ich
bereits versucht, Sie telefonisch ru erreichen, um einige Details ihrer Reise Tu besprechen.

Sie planen due Reite im Sommer, wenn der GroBusl des Landes - vor allem aber der Soden des Landes von starken Repenfillen
Eepragt ist. in dieser Zeit herrscht Monsunzeit und es kann zu heftigen Schavern kommen, die grofitenteils auch schnell wieder
vorbei sind. Ein Aufenthalt in Mui Ne oder Phu Quoc zum Baden ist daher nicht empfehlenswert, 50 dass ich thnen stattdessen
als weiteren Baustein Hol An eingeplant habe. Ca. 3 km von demn vorgesehen Hotel befindet sich ein schiner Sandstrand, der
mir persdnlich besser gefallen hat als der Badeort Mui Ne. Je nachdem wie viel Zeit 5ie haben, kinnen wir Ihnen hier eine
wtitdre Nacht einplanen

‘wenn thnen die Reise Tusagt, schave ich perne nach einem passenden Flug fur die pewlnsichten Reisedaten
ich bin gespannt auf Ihre RUckmeldung!
Freundliche Gribe,

Carina Hormann
- General Manager -

world insight” LRGN

WORLD INSIGHT Indracduell
Ar Grolt St Marein §
D - 50667 Kain

T: 02236 - 3836-200
Fo Q2236 - 3836-113
wdriduelfworic-maght de

wrerw, wiorld-ingigit deindividweell

Anhang 20: Angebotssendung von Taruk: CD und Anschreiben

1y

ASIEN |1
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TARLK | StralGe der Erdeit og | 14548 Caputh
Frau
Tabea Knautz

Virchowstr. 46 b
26382 Wilhelmshaven

Caputh, 15. Januar 2015

TARUK Filmdokumentationen Asien

Sehrgeehrte Frau Knautz,

gerne senden wir lhnen unsere Asien DVD mit zwei zo-minltigen Filmreportagen dber unsare
Kleingruppenraisen in Indien und Vietnam, Eambodechs urd Lass 50,

Die Asien-Filme sind bei Inspektionsreisen van TARUEK Intermational Mitarbeitern entstanden und geben so
2in authentisches Bild der Reisen wieder. Sie erhalten einen Eindruck vom Reiseland, unseren Reiseleitern,
Fahrzeugen, Unterkiinften und generell derm Charakter der TARUK Reisen,

Fiir alle Fragen wund eine persanliche Relseberatung zu Asien erreichen Sie unsere Kollegin Marina Dietz
unter 033209 2174 21.

Wir wirden uns sehr freven, Sie bald (wieder) als TARUK Teilnehmer begriiBen zu difen.
Mit besten Winschen und freundlichen GrilGen,

Ihr Tearn von TARUE International
Reisen mit 2 bis 12 Personen

Gy

*

MJ Haape

INDIVIDUELL REISEN MIT 2-12 PERSOMEN .......coviiimesmmsnmsesiinssesamssnnrssmressnnssasssnse
TARUE kvternational Gmb#  Tel. =g5 {ojgzzcs 2175 0 Zenchdftsffrung: Ml Haape  Bediner Walkshank

Strafe der Einheit gs Fax +45 (alz3209 217% 20 ist.-ldir. DEzag 83462 |EAN DESA 1005 0000 7114 1840 09

D-255e8 Caputh info@tank com | www taruk.com HRE 26250 AG Potsdam EIC BEVODERE
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Anhang 21: Worst Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: Westphal-
Touristik

Westphal Touristik 22, Jan - -

Hallo Frau Knautz,

wir haben vom veranstaiter folgende Mail erhalten:

«D@ diese Reise ging garantierte DurchfGhrung hat, kann ich thnen perne bestatigen, dass die Reise
durchgefihrt wird. Aktuell ist es eine schone kdeine Reisegruppe.”

ich gehe davon aus, dass sich die Tedlnehmerzahl in Grenzen halt!

Schones Wochenende und viele Grulke
Annemarie Westphal

WESTPHAL TOURISTIK

Anhang 22: Worst Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: Fit Gesell-
schaft fiir gesundes Reisen

FIT Reisen - Mertel, Bernd

Hallo Frau Knautz,

haben Sie schon eine Entscheidung getroffen ?
Ubrigens ist der Transfer bereits eingeschiossen,

das Hotel liegt an der Nordostilste der insel, nahe dem
sof. James Bond Felsen®,

Mit herzlichen Grifen

Bernd Mertel
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Anhang 23: Worst Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: Olimar Reisen

Tabea Knautz <tabekna@gmail com> 20. Jan. -

an Melanie Gren -

Sehr geehrte Frau Grein,

herzlichen Dank fir die Zusendung des Angebotes und bitte entschuldigen Sie die spate
Ribckmeldung.

Das Hotel gefilit uns wirkdich sehr gut, doch leider kbnnen wir Ihnen erst gegen Ende der Woche
eing feste Zusage geben. Ich wirde mich freuen, wenn Sie das Angebot nochmals verldngem
konnten, Aulerdem uberlegen wir einen Mietwagen zu leihen. Wie weit ist denn die Strecke vom
Flughafen, bis zu dem Hotel?

Herzhiche Grube,
Tabea Knautz

Am 14, Januar 2015 um 10:15 schrieb Ofimar, Melanie. Grein <melanie greinf@mail-olimar. com>:

Melanie Grein <melanie greinf@olmar. com> 21. Jan. -

an mch =

Sehr geehrte Frau Knautz,

das Angebot ging nur bis zum 17.1. und ist daher schon verfallen — melden Sie sich einfach,
wenn bei thnen alles fix ist...

Mit freundlichen Grilen

Melanie Grein
OLIMAR Verkaufsteam/ Privatkundenbetreuung

OLIMAR Reisen Vertriebs GmbH

Glockengasse 2
D-50887 Kdin

Telefon: +49 221 20590-228
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Anhang 24: Best Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: Akzente Reisen

AKZENTE Reisen <akzente@akzente-tours de> 20. Jan. . -

an mich «

Sehr geehrte Frau Knautz,
germe reichen wir Ihnen die Flugzeiten fir die Langstreckenan- und -abreise nach.

Folgende Langstreckenfiige begen unserem Angebot zugrunde:

07.03.2015: Frankfurt - Santiago 15:40 - 09:40 Uhr (Ankunft in Santiago am 08.03.2015 um 09:40 Uhr Ortszeit)
18.03.2015: Santiago - Frankfurt 19:25 - 18:00 Uhr (Ankunft in Frankfurt am 19.03.2015 um 18:00 Uhr Ortszeit)
e angegebenen Flige verstehen sich vorbehalthch Verfigbarkeit bei Buchung.

Die innersidamerikanischen Fluge missen bei Buchung zundchst mit den Fligen der restiichen Reiseteinehmer
abgestimmt werden, weshalb wir |hnen die Flugzeiten erst mit der Buchungsbestitigung mitteden kinnen.

Bitte beachten Sie, dass wir |hre Reiseanmeldung nur annehmen kinnen, wenn sie bei uns bis spitestens
22.01.2015 um 17:00 Uhr eingegangen ist. Diese Frist wurde uns von unserer Agentur in Shdamerika
weitargeleitet, wir kdnnen sie also nicht vermnachlizsigen.

Fur weitere Fragen und Informationen stehen wir [hnen jederzeit germe zur Verfigung und verbieiben

mit freundiichen Grilen
AKZENTE Reisen GmbH

Julka Hofer

AKZENTE Reissen GmbH
Marktplatz 2

D-55832 Wunsiedel
Germany

Tel. +43 (0) 5232 - 999888
Fax +45 [0) 5232 - 550844
e-mai. gizenteBakzente-tours de

W urs.
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Anhang 25: Best Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: FAIRFLIGHT
Touristik

Jenny Schneider | FAIRFLIGHT GmbH <jenny schneider@ fairflight.c 20. Jan, - b

an mich |-

Sehr geehrte Frau Knautz,
vielen Danlk fir Ihre E-Mail

Ein Navigationssystem (GFS) kann hinzugebucht werden.
Aufpreis hierfor einmalig 135 Euro/Fahrzeug.

Fir Fragen zu |hrer Reiseplanung stehen wir Ihnen gemn zur Verfigung.

Mit freundlichen Grulen,
Jenny Schneider
Kundenberatung

FAIRFLIGHT Touristik GmbH

Meustr. 11 - 12

02238 Wittenberg

Germany

Hotling (gebdhrenfre) - Intand
Telefon: 080D / 535 35 35

Telefax: 0B0OD / 555 35 36

Tel.: +45 3451 / 43334 45

Faoc: +43 3491 / 431334 45

E-Mail: pnny schoeider@fairflight de
Web: wwa fairflight de

Blog: www magazin. fairflight.de
Follow us on Facebook: hit
Geschiftsfuhrer: Kristian Lehmann . Ringo Goldmann

FAIRFLIGHT Touristik GmbH, Rechtsform: GmbH, Sitz: Wittenberg
Registergenicht: Amtsgericht Stendal HREB 4511, USt.-1D: DE 237541705

L £z 01" L.*)_~
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Anhang 26: Best Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: Franke &Leinker

Reiseveranstalter Franke & Leinker [G. Leinker] <g leinker@maro 20. Jan, L

a3

Hallo Frau Knautz,
vielen Dank fiir thre Nachricht.

Sie kbnnen den Flug auch gerne selbst buchen. Wenn wir fir Sie eine Viorabnacht in Marrakech
buchen, holen wir Sie auch gerne und kostenfrel vom Flughafen ab. Die Vorabnacht wirde 70,-
Euro kosten (inkl. Frohstick). 50 waren Sie gleich dort wo auch die anderen Teilnehmer
ankommen.

Bislang haben wir 3 Teillnehmer fir die Reise. ich denke, dass es am Ende circa 10 Personen
werden. Mehr als 12 nehmen wir auf keinen Fall mit.

Wenn Sie den Flug und/oder die Reise buchen mochten, kbnnen Sie dieses Gber unser
Buchungsformular tun, Sie finden es im hinteren Teil des Kataloges oder auf unserer Internetseite
unter folgendem Link: hitp:/fwww marckkoedeben. de/buchung html. Dort wihlen Sie den
Reisenamen, alles Weitere ergibt sich dann aus dem Formular, Die Buchung der Zusatznacht sowie
thre Flugdaten kdnnen Sk unter den sonstigen Anmerkungen eintragen.

Fir weitere Fragen stehe ich lhnen selbstverstandlich gerne zur Verfigung.
Herziche Griie,
Gerrit Leinker

Reiseveranstalter Franke & Leinker GmbH
Heckscherstr. 29

20253 Hamburg

T.: 0049 — 40 — 43190752

E: 0048 = 40 - 43190753
info@marpkkoerleben de

www.marokkoerleben.de

wowni f kcom/marpkkoerisben

Anhang 27: Best Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: Meridia-Reisen

mail@meridia-reisen.de 20. Jan. -

Hallo Frau Knautz,

es freut mich, dass |hnen das Angebot gefiilt. Nein, das Auto hat kein Mavi. Es ist in Alaska
nicht notwendig, da alle Unterkinfte sehr sinfach zu finden sind und auch die Fahrten von A nach
B zind sehr einfach. Es gibt nicht viels Strallen, =0 dase man sich fast nicht verfahren kann,

Falis mit dem Auto etwas sein solite, haben Sie vor Ort einen Ansprechpartner, der [hnen
westerhilft,

Im Obrigen sind die Alaskaner sehr hilfsbereite Leute, die bei jedem Froblem weiterhelfen. Ich
selber stand einmal mit einem Autoschaden am Stralenrand. Fast jedes Auto hat gehalten und
gefragt ob sie heifen kénnen. (Die Autos die nicht anhielten waren wahrscheinbch Urlauber.....)

Ober Ihre Buchung wiirde ich mich sshr freven,
Viele Grile
Elfriede Wank-Wrba

best regards
Elfriede

Anhang 28: Best Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: Partner-Reisen
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Thomas Hibner <info@partner-reisen com> 20. Jan. - -

an mich =

Sehr geshrie Fraw Knautz,

vielen Dank fUr thre Mail. Gerne konnen wir Ihnen den Transfer Flughafen-Hotel-Flughafen auch
anbieten, wenn Sie die FlOge selber organisieren. Preis EUR 35,- /Richtung fir den FIKW.

Es wirde uns freven, wieder von thnen zu hiren.
Mit freundlichen Gruessen,
Thomas Huebner

Parmer-Reisen Grund-Touristk GmbH & Co. KG
Everner Str. 41

D-31275 Lehrte

Tel:: + 49-{015132-58 89 40

Fax: + 45-{0)5132-82 55 85

www, Grund-Touristik de

www P -Rei :
www. Visit-Baltikum. de
HRA, 200043

A Hilchegrem

SN 1820183952

Ust-iohr DE 245TI052

GF: Torsten Sowa | inga Sowa
FrrpiemeTapessisonet Onond Verwaiurgs-Ore
=RE JEME

AT L

CErTITEAET AT

Anhang 29: Best Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: SKR-Reisen

Lisa Pulverich 22. Jan,

an Mich |«

Sehr geshrte Frau Knautz,

vielen Dank fir thre schnelle RGckmeldung.

Die Reiseleiter sind drtliche Reiseleiter, d.h. sie wechseln in den einzelnen Orten.
ich freue mich auf thre Antwort und verbleibe mit freundlichen GruBen,

Lisa Pulverich

Von: Tabea Knautz [maiko:tabekna@gmail.com]

Gesendet: Dienstag, 20. Januar 2015 16:25

An: Lsa Pulvench
Betreff: Re: Unser Angebot fiir eine Privatreise nach Laos und Kambodscha
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Anhang 30: Best Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: Trails Natur- &
Erlebnisreisen

Marlene Pfitzer @ 28. Jan, - -

an mach

Liebe Frau Knautz,

&5 freut mich, dass thnen unser Angebot gefalit.
Ein Navi ist nicht dabei, hier wird nochmal ein Aufpreis anfallen, ca. 50,- € pro Anmietung. Normal
geht es aber auch gut ohne J Sie bekommen von uns Inselkarten und Beschreibungen.

Vielleicht kdnnten Sie mir schon mal Ihre Namen laut Pass und das Geburtsdatum durchgeben,
dann kdnnte ich die FiGge schon mal fixieren. Das ist unverbindlich, auch falls Sie dann spdter doch
nicht buchen soliten.

Oder wirden Sie sich um die Fllge lieber selbst kimmern?

viele GroBe,

Marlene Pfitzer

TRAILS

TRAILS

Natur- und Erlebnisreisen GmbH
Bahnhofstr. 47

D - 87435 Kempten

Tel.: 0049 (0) 831-1 53 59

Fax: 0049 (0) 831- 1 28 54

web: www trails-reisen. de
email: mpfitzer@trails-reisen.de
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Anhang 31: Best Practice Beispiel des Riickfragenprozesses: Vietham-Heise

Julia Fritsche <ula@vietnam-heise de> 20. Jan. - -

am EEamk

Hallo Frau Knautz,
ich danke |hnen ebenfalls fir Ihre RGckmeldung!

Um nach Vietnam einreisen zu kdnnen besorgen wir fur unsere Kunden in der Regel ein
sogenannte Visa-Genehmigung bzw. einen Approval-Letter,

Hierzu bendtigen wir lediglich eine Kopie Ihrer Pdsse und zwar von jener Seiter, auf
welcher

Ihre Fotos abgedruckt sind. Mit dem Genehmigungsschreiben kbnnen Sie dann bei Ankunft
in Vietnam Visa on arrival erhalten. Dieses kostet 45 USD pro Person.

Die Vorteile an diesem Verfahren sind, dass es kostenglnstiger ist als das Visum im Vioraus
zu beantragen und das man die Pdsse nicht hin und her schicken muss und damit das
Risiko

des Verlustes durch die Post nicht gegeben ist.

Es gibt keine Impfpflichten, sondern lediglich Empfehlungen. Sie soliten unserer Meinung
nach
aber gegen Tetanus sowie Hepatitis A und B geimpft sein.

Bei weiteren Fragen bin ich gern fur Sie da.
lch winsche Ihnen noch ginen schinen Abend, mit vielen Grilen

lulig Fritsche

Vietnam-Heise
Barmbeker Strafe 181
22299 Hamburg
Tel.:+49403636 79
Fax:+49 4046 775591
www.vietnam-heise. de

Anhang 32: Worst Practice Beispiel des Absagenprozesses: Partner-Reisen

Thomas Hibner

Sehr geehrte Frau Knautz,

vielen Dank fir hre RUckinformation.
Mit freundlichen Gruessen,

Thomas Huebner

Parmer-Reisen Grund-Touristik GmbH & Co. KG
Evemer Str. 41

D-31275 Lehne

Tel: + 43-{015132-58 E9 40

Fax: + 43-{005132-82 B5 8%

warw Grund-Touristik de

wwrw Partner-Reisen. com

warw Visit-Baltikum de

HRLA, 200043
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Anhang 33: Worst Practice Beispiel des Absagenprozesses: S.T.O. Suriname
Travel Organisation

Claudia Langer & 27. Jan. - -

an mich =

Liebe Frau Knautz

Aber vielleicht klappt es ja ein anderes Mal und dann worden wir uns freuen, wieder von thnen zu
horen.

Mit herzlichen Grissen

Claudia Langer

j GET IN FOUCH |

5.1.0. Suriname Travel Organisation GmbH
Reiseveranstalter fur Suriname & die Guyana's
Lengnauerstrasse 4

CH 5423 Freienwil/Schweiz

Tel +41 (0]56 222 99 7B Fax +41 (0]56 222 34 77
E-Mail: info@suriname.ch

Mitglied der Schweizer Reisegarantie/Kundengeldabsicherung

GeschaftsfUhrer: Claudia Langer
HRG: CH-400.4031.81%-3
UID: CHE-114.961.142




Seite XXXVIII

Anhang 34: Best Practice Beispiel des Absagenprozesses: KRM-Reisen

Reiseburo KRM-Reisen

an mich '«

Hallo Frau Knautz,

das ist sehr schade z2u horen.

Darf ich fragen woran das liegt?

Sollen wir Ihnen vielleicht nochmal andere Angebote zukommen lassen?
Liebe Grulle

Laura Endres

Wir freven uns uber Dein “gefSillt mir” auf www facebook com/krmreizen

KRM-Reizen GmbH
Darmstacter Landstr. 37
65462 Gustavsburg

Tel 06134 /52091
Fax 06134 /52859

reizebu ernElcnn-ret:er de

www.urlaubme.de

Armtsgericht GG, HRB 52620
Stever-Ne. 007 237 21815
Geschafizfuhrer: Dominique Heeg

27. Jan,
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Anhang 35: Best Practice Beispiel des Absagenprozesses: Polaris Tours

Ebru Yilmaz-JanBen 27. Jan

Halle Frau Knautz,
vielen Dank fur thre Machricht.
vielleicht klappt es ein anderes mal.

ich wiinsche Ihnen gine gute Zeit.

Mit freundlichen GriBen / best regards

Ebru Yilmaz-Janien
Reservierung & verkauf / Reservation & Sales

Polaris Tours GmbH

BahnhofstraBe 14 a

D-B2487 Oberammergau

tel.: +49 (0)8822 / 948 66-0 Durchwahl -11
fax: +40 (018522 [/ 948 58-50

gbru janssen@polaris-tours de

www. polaris-tours. de

Registergericht: Munchen, Handelsregister: HRB 196667
Geschifesfihrer: Reinhard Tanner

Anhang 36: Best Practice Beispiel des Absagenprozesses: SKR Reisen

Lisa Pulverich 27. Jan.

ar Emam

a Al -

Sehr geehrte Frau Knautz,

vielen Dank fir thre RUckmeldung.

Darf ich fragen, warum die Reise fur Sie nicht in Frage kommt?

Gerne kdnnen wie den Verlauf anpassen oder den Reisetermin nach thren Vorstellungen
abéndem?

Mit freundlichen GriBen,

Lisa Pulvenich

Von: Tabea Knautz [maiko:tabekna@amail.com]
Gesendet: Dienstag, 27. Januar 2015 13:05
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Anhang 37: Kommunikationsverlauf mit World Insight — Die Katalogsendung

Der Katalog, eingepackt in Folie.

‘world insight°
Erlebm

ei T I r -
deinen
Erlebnlsrelsen weltweit in kleiner Gruppe voller
‘Abenteuer und Ent : 3l

Kleine Gruppe. Anders. Fair.
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Anhang 38: Kommunikationsverlauf mit World Insight — Das Kataloganschrei-

ben

WORLD IMSIGHT Indieidusl] | An Grofl 52 Martin 5 | 50557 Koin
4331337 ¢ 42

Frau

Tabea Knaulz

Virchowstrale 35b

26382 Wilhelmshawen

Ihr Katalog WORLD INSIGHT Individuell ist da!

Lieber Beisefreund,

G hal das Fernweh gepackl ? Dann geben Sie mil uns aul individuelle Emldeckungstourn!
Wir freuen uns ber thre Katalogbestellung und Ober ihe Interesse an unseren Reizen. Mil WORLD INSIGHT
Individuel entdecken Sie Afria, Asien und Lateinamerika nach Ihren persdnkchen Yorstellungen

Es erwarten Sie spanniende Reischausteine, die Sie ru lhrer individuellen Reise kombinieren kinnen:
b Sie aktiv mit dem Fahrrad unteraegs sind, entspannt am Strand relaxen oder auf einer Cytour die
werstecklen Liebhngsplalee der Enbeimischen anfdecken - Sie bestimmen, was passert und in welchem
Tempo Sie reisen.

Dias ganze Frogramm sowie Bilder unserer Hotels finden Sie aul unserer Website
waw.marld-insight.defindividuell. Unzere Landerspezialisten halfen Ihnen gerne bel der Planeng
Won Mantag bes Freitag rwischen 918 Unr bra Samstag von 1044 Uhr unter 02236 3836- 200 cder unler
individue|lEwerld-insight,de stehien wer Ihnen 10r all Ihre Fragen zur Verfigung,

Uind in unserer Reisecommunily www.explore2gether.de binnen Sie sich mil anderen reisaluslsgen
Menschen austauschen, reue Reisefrounds flir thre nichste Towur kennenlernen und noch vieles mehr!

liten Sie Inleresse an weileren Reitekalalogen aus unseram Programm haben, schicken wir Ihnen diese
ron kastenfrei ru. &uf Wunsch senden wir unser Rescangebat auch an fhre Freunde und Bebannte.

Sal
o

Wir wiindchen [hnen viel SpaB beirm Biattern und Traumen und fréuen wns, wenn wir Sie bakd auf einer
ser begrifien kinren!

Wil herzlichen Gripen

e S bl e
Geschiltsfihres

10r gats gesamte Team von WORLD INSIGHT ingididuell

WORLD INSIGHT ndeesdissll ist #ing Marks der W

O IMSIGHT Erfcbnisre

Individuell. Anders. Fair.

WORLD INSIGHT
Indiwidusll
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Anhang 39: Kommunikationsverlauf mit World Insight — Das Angebot

Ihre Reise nach Vielnam Assgen @ Adageprcessdngesd @ | Ricfageproes 1 aes

Carina Hormann <Carna HormannFrworkd-insight de> & 4. Jan, - -

20 mich -
Hallo Frau Knautz,

vielen Dank fir ihre Anfrage und das interesse an einer Reise mit WORLD INSIGHT Individuell. Heute Nachmittag habe ich
bereits versucht, Sie telefonisch zu erreichen, um einige Detaills lhrer Reise ou besprechen.

Sie planen die Reise im Sommer, wenn der GroBteil des Landes - vor allem aber der SOden des Landes von starken Regenf@llen
Eepragt ist. In dieser Zeit herrscht Monsunzeit und es kann zu heftigen Schavern kommen, die groiBtenteidls auch schnell wieder
vorbei sind. Ein aufenthalt in Mui Ne oder Phu Quoc zum Baden ist daher nicht empfehlenswert, 50 dass ich thnen stantdessen
als weiteren Baustein Hoi An eingeplant habe. Ca. 3 krm von dem vorgesehen Hotel befindet sich ein schdner Sandsrand, der
mir personlich besser gefallen hat als der Badeort Mui Me. Je nachdem wie viel Zeit Sie haben, kdnnen wir thnen hier eine
weiterg Nacht einplanen.

‘wienn lhnen die Reise rusagt, schaue ich gerne nach einem passenden Flug fir die gewlnschten Reisedaten.
ich bin gespannt suf ihre ROckmeldung!
Freundliche Grife,

Carina Hormann
- General Manager -

UL CRGEG S Individuell

WORLD INSIGHT Individheel
&n Grod 5t Martin 5
D - 50857 Ksin

T: 02236 - 3836-200

F: 02256 - 3835-223

ik g g

R i inditvicuell
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Anhang 40: Kommunikationsverlauf mit World Insight — Die Riickfrage

Tabea Knautz <tabekna@gmai com> 20. Jan. -

an Carina «
Hallo Frau Hormann,
das kiingt bereits sehr interessant.

Sind die Flige nun in dem Reisepreis enthalten, oder nicht? Weil sie bei der Preisberechnung mit
aufgekstet sind, aber vorher gesagt wird, dass sk nicht inklusive sind.

Herzliche Grulie,
Tabea Knautz

Am 14. Jangar 2015 um 20:25 schrieb Tabea Knautz <tabekna@gmail coms:

Erika Jacobi <Erixa. Jacobi@worid-insight da> = 2. Jan. -

an mich |«

Sehr geehrte Frau Knautz,
vielen Dank filr Ihre Nachricht!

Unser Angebot bezieht sich auf das Landprogramm, darin enthalten der Inlandsflug von
Hoi An via Danang nach Saigon. Die internationalen Flige von/bis Deutschland sind nicht
im Preis enthaiten aber optional zubuchbar.

Im Anhang als PDF-Datei finden Sie unser Angebot fUr Ihre Rundreise mit einem separaten
Flugangebot fir Hin- und Rickflug ab Frankfurt. Geme kinne wir fir Sie eine Bahnanreise fr 58,-
Ewrg (Hin- und Riddahrt ab jedem deutschen Bahnhof) p. P. hinzubuchen.

Freundiliche Grife,
Erika Jacobi
= Serviceteam Individualreisen -

UL RGEGL A Individuell
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Anhang 41: Kommunikationsverlauf mit World Insight — Die Absage

Tabea Knautz <tabekna@gmail com> 27. Jan. - -

an Erika =

Hallo Frau Jacobi,

herzhchen Dank fur die nette Beratung.

Leider muss ich die angefragte Reise nun doch absagen.

Mit freundiichen Grilen,

Tabea Knautz

Am 21. Januar 20135 um 18:29 schrieb Erika Jacobi <Erika Jacobifiworid-insight de>:
individuell@world-insight.de <individuel@worid-insight de> 27. Jan. - -
an mich -

Sehr geehrte Frau Knautz,

vielen Dank flr thre Rickmeldung. Da unser Produkt noch sehr neu auf dem Markt ist, wirde mich
interessieren, wie wir unser Angebot threr Meinung nach ansprechender machen kdnnten oder
wias moglicherweise thnen an einem anderen Angebot besser gefallen hat und wo Sie dieses
gebucht haben.

ich wire ihnen fir die iInformation sehr dankbar und winsche eine schine Reise nach Vietnam.

Freundliche GriRe,
Erika Jacobi

-Serviceteam indnadualreisen —

UL RLEG L Individuell
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Anhang 42: Vergleich zu Studie von Prof. Dr. Torsten Kirstges und Bettina
Kobold - Katalogsendung

Mit ,alterer Studie“ ist die Studie ,Mailing-Kompetenz mittelstdndischer Reiseveran-
stalter: Analyse der Werbeschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen®

von Prof. Dr. Torsten Kirstges und Bettina Kobold gemeint.

i Katalogsendung
Dauer bis Post-
eingang Haufigkeit | Angefragt Erhalten
Absolute
w1 .. |51 35
Altere Haufigkeit
Studie 269 Relative
9 0
Haufigkeit | 100 % 69 %
Absolute
o .. |78 52
Aktuelle Haufigkeit
Studie 20 Relative
0 o,
Haufigkeit | 100 78 67 %

Anhang 42: Vergleich zu Studie von Prof. Dr. Torsten Kirstges und Bettina
Kobold —Gestaltung der Katalogsendung

Die Werte beziehen sich auf die Anzahl erhaltener Kataloge. Bei der Studie aus
dem Jahr 2006 waren dies 35 und bei der aktuellen Analyse 52 Katalogsendungen.
Um die Studien vergleichbar zu machen, wurde bei Nutzung einer Folienverpa-
ckung, bei der jeweiligen Sendung automatisch angegeben, dass sie ein Sichtfens-

ter hat und das Firmenlogo erkennbar ist.

Gestaltung der Katalogsendung

Sicht- O Firmen- O
Folie Papier Sicht- Firmen-
fenster logo
fenster logo
Absolute | g 29 19 16 29 6

Altere | Haufigkeit
Studie |Relative
Haufigkeit

17 % 83 % 54 % 46 % 83 % 17 %

Absolute
Aktuelle | Haufigkeit
Studie |Relative
Haufigkeit

17 % 83 % 73 % 27 % 79 % 21 %
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Anhang 42: Vergleich zu Studie von Prof. Dr. Torsten Kirstges und Bettina
Kobold - Anschreiben

Die Anzahl und Anteile der Anschreiben, beziehen sich auf die Anzahl der Katalog-
sendungen. Also beispielsweise wurden bei der alteren Studie 35 Kataloge versen-
det, davon war 32 Mal ein Anschreiben enthalten und 3 Mal nicht. Um die Analysen
vergleichbar zu machen zahlten auch die Anschreiben, welche in den Katalog ge-
druckt wurden, als Anschreiben. Alle weiteren relativen Zahlen (Datum, Anrede,

Unterschrift und P.S.) beziehen sich auf den Anteil der Anschreiben.

Kataloganschreiben

— Pers Unter-
schrei- Datum Anrede schrift P.S.
ben
ja nein | ja nein | ja nein | ja nein | ja nein
Absolute
Altere Haufigkeit 32 |3 17 |15 |18 |14 |20 |12 |4 28
Studie Relative 91 |9 53 |47 |56 (44 |63 (38 |13 |88
Haufigkeit | % % % % % % % % % %
Absolute
Aktuelle Haufigkeit 43 |9 34 19 3% |8 28 |15 |8 35
Studie Relative 83 (17 |79 (21 |81 |19 |65 |35 |19 |81
Haufigkeit | % % % % % % % % % %




