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1. Einleitung 

1.1. Problemstellung und Zielsetzung 

Das Problem ist bekannt: In Privathaushalten fällt so viel Werbung durch den Brief-

schlitz, dass die Mailings vieler Anbieter geradewegs in den Papierkorb wandern, da 

sie keinerlei Aufmerksamkeit beim Empfänger 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 auffällt, der bei den 

Kunden Erwartung sowie Spannung erzeugt und letztendlich zum Öffnen des Mai-

lings animiert.  

Vor allem bei  kleinen und mittelständischen Veranstaltern mit direkten Vertriebswe-

gen spielt das Direktmarketing eine besonders wichtige Rolle. Für sie ist es oft be-

sonders schwierig, aus der großen Konkurrenz auf dem gesättigten Tourismusmarkt 

hervorzustechen, um von den Kunden überhaupt wahrgenommen zu werden. So-

bald sie dies beispielsweise durch überzeugende 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 überzeugen. 

Ziel dieser Arbeit ist es deshalb, die Direktmarketing- und insbesondere die Mailing-

kompetenzen kleiner und mittelständischer Reiseveranstalter zu analysieren, positi-

ve und negative Beispiele zu erarbeiten und schließlich Handlungsempfehlungen für 

die Praxis abzuleiten.  

1.2. Abgrenzung des Themas 

Die vorliegende Arbeit analysiert die Direktmarketingkompetenzen kleiner und mit-

telständischer Reiseveranstalter. Zunächst wird das Thema Direktmarketing im All-

gemeinen beleuchtet, wobei der Fokus auf Reiseveranstalter und den Vergleich zu 

anderen Studien gelegt wird. Anschließend werden die Direktmarketingkompeten-

zen ausgewählter 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 zufällig ausgewählten Reiseveranstaltern
wird ein erster Kontakt aufgenommen, der später durch eine gezielte Reiseanfrage 

und Rückfragen vertieft wird und durch eine Absage ein Ende findet. Dafür wird Be-
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zug auf formale, gestalterische sowie auf inhaltliche Aspekte genommen, um 

schließlich die Professionalität des gesamten Kommunikationsprozesses zwi-

schen Veranstalter und Kunde zu analysieren. Aspekte wie beispielsweise die 

Homepage- und Kataloggestaltung oder die Qualität 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. Erläuterung der Vorgehensweise: Design der Analyse 

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

Schritte einteilen: 

Die Untersuchungsergebnisse aller Ebenen werden dabei zunächst mithilfe von 

deskriptiven Statistikverfahren analysiert. Da bei den meisten Unternehmen außer-

dem das Gründungsjahr sowie die Mitarbeiteranzahl bekannt sind, wird zudem ge-

prüft, ob die Direktmarketingkompetenzen von diesen Daten abhängig sind. Im An-

schluss an jeden dieser vier Analyseschritte werden dann die jeweils besten und 

schlechtesten Fälle herausgearbeitet sowie weitere Beispiele vorgestellt. Schließlich 

werden im Anschluss an den gesamten Analyseprozess die Ergebnisse mit denen 

älterer Studien verglichen. Außerdem werden anhand der gewonnen Kenntnisse 

1. Katalog-
anfrage

• Kataloganfrageprozess
• Katalogsendungsprozess
• Bewertung der Katalogsendung und Anschreiben

2.  Ange-
botsan-

frage

• Anfrageprozess
• Angebotsprozess und Sendungsdauer
• Bewertung der Angebotsschreiben

3. 
Rückfrage

• Dauer bis zur Rückmeldung
• Bewertung der Antwortschreiben

4. Absage

• Dauer bis zur Rückmeldung 
• Bewertung der Antwortschreiben

Abb. 1: Design der Analyse. 
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Empfehlungen für die Praxis gegeben und an einem konkreten Beispiel ausgearbei-

tet.  

2. Direktmarketing für Reiseveranstalter 

Ziel des Direktmarketing ist es, den potentiellen Kunden durch direkte Ansprache zu 

einer sofortigen Reaktion zu bewegen. Das Direktmarketing umfasst demnach sämt-

liche Aktivitäten, mit denen Kunden gezielt und persönlich angesprochen werden, 

um so einen möglichst 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 Wünsche 

und Bedürfnisse der Kunden sind möglich; klar definierte Zielgruppen können per-

sönlich 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 

gehören der Versand von Katalogen, Prospekten, Werbebriefen und Wurfsendun-

gen durch die Post oder andere Verteilerorganisationen. Für 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 groß sein können. Während Großveranstalter meist nur höchstens 

ein Zehntel ihrer gesamten Reisen direkt vertreiben, liegt der Anteil bei kleineren 

Unternehmen meist deutlich höher. Frosch Sportreisen vertreibt nach eigenen An-

gaben etwa 80 Prozent über direkte Buchungswege.2 KiteWorldWide, ein Hambur-

ger Spezialreiseveranstalter für Kitesurfreisen, kommt sogar ganz ohne externe Bu-

chungsstellen aus und setzt überwiegend auf Social-Media-Marketing-Maßnahmen. 

Je größer jedoch der Anteil des Direktvertriebs eines Unternehmens ist, desto höher 

sind meist auch die Anforderungen an die Direktmarketingkompetenzen.  

Ein wesentliches Entscheidungskriterium bei der Gestaltung der Vertriebsstruktur 

sind die Kosten. Während bei dem indirekten Vertrieb überwiegend 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 Ausführlich 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 können diese fixen Kosten für den Veranstalter 

gerade bei der Einführung von Direktmarketingmaßnahmen zu hoch sein. Anderer-

seits besteht durch den Wegfall der Provisionszahlungen aber auch die Möglichkeit 

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 für den Veranstalter auch wirtschaftlich sinnvoll. Im Falle 

eines Multi-Channel-Vertriebs ist anhand des erwirtschafteten Umsatzes durch  die 

jeweilige Vertriebsform abzuwägen, inwiefern diese sich rentiert.3

3. Vorstellung und Gegenüberstellung von bisherigen Studien 

Bei einer ausführlichen Recherche konnten keine Studien gefunden werden, welche 

das Thema „Direktmarketing von kleinen und mittelständischen Reiseveranstaltern“ 

auf die hier praktizierte Art und Weise bearbeiten. Dennoch gibt es ähnliche Analy-

sen, die im Folgenden genauer erläutert werden.  

3.1. Vorgängerstudie von 20064

Diese Studie von Prof. Dr. Torsten Kirstges und Bettina Kobold wurde im Jahr 2006 

veröffentlicht. Inhaltlich befasst sie sich mit dem ersten der vier Schritte der hier vor-

liegenden Analyse, der Kataloganfrage.  

Es wurden insgesamt 51 mittelständische Reiseveranstalter per E-Mail um ihren 

aktuellen Katalog gebeten, woraufhin 35 Sendungen analysiert werden konnten. 

Dabei wurden im Wesentlichen vier Aspekte untersucht:  

 Verpackung bzw. Versandhülle, 

 beiliegendes Anschreiben, 

 Katalog, 

 Responseelement. 

Zusätzlich wurden die Ergebnisse von zufällig ausgewählten Reiseveranstaltern mit 

den Ergebnissen von Reiseveranstalter aus dem forum anders reisen e.V. (far) ver-

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

3 Vgl. Mundt, Reiseveranstalter, S. 524.  
4 Vgl. Kirstges, Kobold, Mailing-Kompetenz mittelständischer Reiseveranstalter: Analy-

se der Werbeschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen, 2006. 
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sophie eines „sanfteren Tourismus“5 anbieten und überwiegend über den direkten 

Vertriebsweg verkaufen.   

Diese Studie stellt bereits sehr schön 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, nämlich die Katalogsendung. Au-

ßerdem ist die Studie zum heutigen Datum bereits neun Jahre alt und umfasst dem-

entsprechend nicht die Veränderungen,, 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-

ändert haben, wird zum Schluss dieser Arbeit noch einmal auf die Studie von Prof. 

Dr. Torsten Kirstges und Bettina Kobold eingegangen. 

3.2. Deutsches Institut für Service-Qualität: Studie Reiseportale 2014 

In der „Studie Reiseportale 2014“6 des Deutschen Instituts für Service-Qualität wur-

den insgesamt 26 Reiseportale untersucht, in denen neun große Reiseveranstal-

ter vorkamen. Es wurde jeweils eine Serviceanalyse und eine Konditionenanalyse 

erstellt, die zusammen dann das Endergebnis darstellten. Für 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-Qualität 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 für Servicequalität.  
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Auch wenn dieses Testverfahren sich von der hier vorliegenden Analyse unter-

scheidet, verdeutlichen die Ergebnisse, dass auch Großveranstalter zum Teil deutli-

che Defizite in ihrer Kundenkommunikation aufweisen.  Folgendes Ergebnis ent-

stand bei der Prüfung der Service-Qualität von deutschen Reiseveranstaltern im 

Rahmen der Serviceanalyse7:  

7  Vgl. Studie: Reiseportale 2014, Deutsches Institut für Servicequalität.

Abb. 2: Ergebnisse der Serviceanalyse von Reiseportalen des Deutschen Instituts 
für Service-Qualität.
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4. Kritische Analyse der Direktmarketingkompetenzen kleiner und 
mittelständischer Reiseveranstalter 

Im Folgenden wird die Analyse des Kommunikationsprozesses der 78 zufällig aus-

gewählten kleinen und mittelständischen Reiseveranstalter dargestellt.8 Die Aus-

wahl erfolgte aus dem TiD Branchenguide9 zwischen allen Veranstaltern, die min-

destens einen Reisekatalog führen und höchstens 50 Mitarbeiter beschäftigen. Der 

Mittelwert der letztendlich ausgewählten Unternehmen liegt bei elf Mitarbeitern,10

wobei diese Information von vier Unternehmen fehlte. Während ein Veranstalter 

bereits seit 1949 auf dem Markt tätig ist (Check-In), wurde der jüngste Betrieb erst 

2012 gegründet (S-KulTour). Der Schnitt liegt im Jahr 1988. Da im folgenden Ver-

lauf auch die Abhängigkeit der Ergebnisse von der Mitarbeiteranzahl dargestellt 

wird, erfolgt hier eine Übersicht über die Verteilungen, inklusive der Normalvertei-

lungskurve. 

Abb. 3: Mitarbeiteranzahl der für die Analyse ausgewählten Unternehmen. 

4.1. Kataloganfrage 

Das gesamte Kapitel der Kataloganfrage umschließt den reinen Anfrageprozess 

bei den Veranstaltern und die Auswertung der Katalogsendungen. Zu Beginn (also 

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

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

9 Vgl. Fvw, TID Branchenguide 2014.  
10 Die Standardabweichung beträgt 10,336. 



Seite 13

sucht, die den Anfragenprozess beschreiben. Anschließend werden die Katalog-
sendung inklusive Sendungsdauer und das beiliegende Anschreiben genauer 

betrachtet. Die Analyse erfolgt überwiegend mithilfe von deskriptiven Statistikverfah-

ren. Am Ende dieses Kapitels werden die zuvor erlangten Erkenntnisse in 3.1.4. 

schließlich genutzt, um herauszufinden, welche der angefragten Unternehmen den 

Teil der Kataloganfrage besonders gut bzw. eher ungenügend 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 gewählt wurde. Dadurch konnte direkt erkannt werden, 

welche Veranstalter auch am Wochenende per autoreply-E-Mail antworteten. Die 

Häufigkeitsauswertung des Anfragenprozesses ergab bei den 78 angefragten Un-

ternehmen schließlich folgende Ergebnisse: 

Das Anfragenformular auf der Homepage eines Unternehmens dient quasi als 

online-Responseelement und vereinfacht die Kontaktaufnahme für den Kunden. 

Oftmals motiviert dieses Element den Homepagenutzer auch überhaupt erst zu ei-

ner Anfrage. Ohne ein solches Anfragenformular wird die Kontaktaufnahme er-

schwert, da der Interessent zunächst eine Kontaktadresse  des Veranstalters (E-

Mail, Telefonnummer oder Postanschrift) auf seiner Homepage suchen muss, um 

über Umwege schließlich sein Anliegen zu äußern. Aber auch die Nutzerfreundlich-

Abb. 4: Prozentuale Erfüllung der untersuchten Kriterien des Anfragenprozesses der 
Katalogsendung.
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keit eines solchen Anfragenformulars entscheidet stark über das Anfragenverhalten 

der Homepagebesucher.11 Insgesamt konnte der Kontakt 60-mal über ein Anfragen-

formular aufgebaut werden, wobei es sich in 40 Fällen sogar um ein Kataloganfra-

genformular handelte, in welchem z. B. der gewünschte Katalog bereits ausgewählt 

werden konnte. Bei 20 der Anfragen wurde über 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 ergänzt wurde.12

Ein weiteres positiv zu beurteilendes Kriterium war die Möglichkeit eines Katalog-
downloads auf der Homepage. Immerhin 76 Prozent der deutschen Bevölkerung13

mit Internetzugang nutzen das Web zur Informationsbeschaffung für ihre Urlaubs-

reise.14 Im Hinblick auf den Naturschutz und die Kostensenkung scheint das Ange-

bot eines Onlinekataloges deshalb sinnvoll. Immerhin könnte der Onlinekatalog et-

wa vier bis acht Kataloge pro Reisenden ablösen, insofern der Kunde bereit wäre, 

auf den Papierkatalog zu verzichten.15 Auch wenn diese Zahl vermutlich in naher 

Zukunft nicht erreicht wird, da der physische Katalog auch weiterhin sehr beliebt zu 

bleiben scheint,16 erlaubt der Onlinekatalog zumindest schon einen kleinen Fort-

schritt in Bezug auf Kosteneinsparung und Naturschutz. Immerhin fast 40 Prozent 

der erhaltenen Kataloge hätten auch online angeschaut werden können, was alleine 

bei dieser Analyse 10 kg Papiereinsparungen ausgemacht hätte. Es gibt derzeit 

jedoch keine Informationen darüber, wie oft das Angebot eines Onlinekataloges 

tatsächlich die Anforderung eines Papierkataloges verhindert.  

Ein weiteres Kriterium des Kataloganfragenprozesses war die Kontaktaufnahme 
seitens des Reiseveranstalters vor bzw. unabhängig von der eigentlichen Katalog-

sendung. Über ein Drittel der Veranstalter meldete sich nach dem Erhalt der Anfra-

ge durch eine autoreply-E-Mail, um den Eingang zu bestätigen, oder sagte in einer 

persönlichen E-Mail entweder die Katalogsendung zu oder ab. Durch diesen zusätz-

lichen Kontaktaufbau wird der Kunde schließlich durch noch mehr Medien ange-

sprochen, was die spätere Kommunikation vermutlich weiter fördert.  

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 Bevölkerung 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 Abhängigkeit von der Anzahl 
der Mitarbeiter und des Gründungsjahres 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 Abhängigkeit von der Mitarbeiteranzahl zeigte das Ergebnis, dass die Un-

ternehmen ohne Onlinekatalog durchschnittlich nur 8,3 Mitarbeiter beschäftigen. 

Wenn das Kriterium „Katalogdownload“ hingegen erfüllt war, stieg die durchschnittli-

che Mitarbeiteranzahl auf 15,7. Die Veranstalter mit einem Anfragenformular be-

schäftigen durchschnittlich nur sieben Mitarbeiter, während die Betriebe mit einem 

speziellen Kataloganfragenformular mit etwa 14 Mitarbeitern deutlich größer
sind17

4.1.2. Auswertung der Katalogsendungen 

Zu den für die Auswertung der Katalogsendung wichtigen Kriterien zählt zunächst 

die reine Anzahl an Katalogsendungen, welche bis zum 13. Januar18 per Post ein-

gingen sowie das Datum des Eingangs bzw. die Dauer bis zum Posteingang. Au-

ßerdem relevant bei diesem Analyseschritt ist die äußerliche Gestaltung der Kata-
logsendung, also die Versandhülle und Adressierung. 

Insgesamt gingen von den 78 angefragten Katalogen 52, also zwei Drittel, per Post 

ein. Elf Veranstalter sagten nach der Anfrage direkt ab, da sie keine Kataloge 
mehr führten. 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 Abhängigkeit von der Mitarbeiteranzahl:  

17 Laut Prüfung mittels eines 95 % - Konfidenzintervalls gibt es keine Überschneidung 
der Mittelwerte beider Gruppen. Damit scheint die Aussage sehr verlässlich.  

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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Die Mittelwertauswertung der Katalogsendungen nach Datum und in Abhängigkeit 

von der Mitarbeiteranzahl ergab, dass die Unternehmen, welche keine Kataloge 

versendeten, im Durchschnitt nur 7,8 Mitarbeiter beschäftigen (n = 25). Bei den 

Veranstaltern, die hingegen Kataloge versendeten, arbeiten durchschnittlich fast 13 

Mitarbeiter (n = 49).19 Die Betrachtung der Absagen spricht hingegen für die Kompe-

tenz der kleineren Veranstalter. Der Mittelwert der manuellen Absagen liegt bei 6,5 

Mitarbeitern.20

Die Verpackung ist, neben dem Katalog, Anschreiben und Responsemittel, der 

erste wahrgenommene Bestandteil des Mailings.21 Angesichts der Tatsache, dass 

jeder Haushalt im Schnitt zwei Werbesendungen pro Tag erhält,22 dient die äußere 

Aufmachung nicht nur zum Schutz der Sendung, sondern sollte von vornherein zum 
Öffnen 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 außerdem auch viel stabiler als die Papierum-

schläge. Erstaunlich ist, dass vor allem die größeren Betriebe Folienumschläge nut-

zen. Die Mitarbeiteranzahl dieser neun Unternehmen lag im Durchschnitt immerhin 

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

19 Fünf 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.  

Abb. 5: Mittelwertvergleich mittels SPSS: Mittelwert der Mitarbeiteranzahl nach 
Katalogsendung und Sendungsdauer.
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det und ist damit scheinbar die beliebteste Versandpackung bei den Veranstaltern, 

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

Wenn eine Folie genutzt wurde, war dadurch eine ansprechende Gestaltung der 
Versandhülle 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 Papierumschläge waren mit dem Logo des Veranstalters 
und ansprechenden Bildern bedruckt. 14 Umschläge zeigten nur das Logo, 

während der Umschlag bei elf Sendungen nicht weiter gestaltet war. Professio-

neller sah es außerdem aus, wenn die eigene Adresse gedruckt war, anstatt dass 

sie handschriftlich auf den Umschlag geschrieben wurde. Die Mehrheit, nämlich fast 

80 Prozent der Reiseveranstalter (41), setzten dieses Kriterium erfolgreich um. Nur 

elfmal wurde die Adresse per Hand geschrieben.  

Die folgenden Abbildungen zeigen eine Übersicht der Häufigkeitsverteilungen der 

gestalterischen Kriterien der Versandhülle: 
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Abb. 9:   Prozentuale Anteile der 
Optionen zur Versandhüllengestaltung.

Abb. 8:   Prozentuale Anteile der 
Versandhüllenoptionen.
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Im Anhang 3 findet sich außerdem ein Beispiel für eine sehr gelungene Versandhül-

lengestaltung von dem Veranstalter ReNatour. 

4.1.3. Auswertung der Kataloganschreiben 

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

eines erfolgreichen „Mail-Order-Packages23“ ist. Dieser Werbebrief dient dem Kon-

taktaufbau zum Kunden und fordert insbesondere eine persönliche Anrede und pro-

fessionelle Formulierung.24

Der grobe Aufbau eines professionellen Briefes besteht aus dem Briefkopf, dem 

Körper und dem Abschluss. Für 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 Briefkörper enthält 

schließlich die Begrüßung und den Brieftext. Im Abschlussteil lassen sich dann die 

Grußformel, der Name des Absenders, bestenfalls mit Unterschrift, und ein 

Postskriptum zusammenfassen.25

Um das Lesen für das Gehirn im Allgemeinen zu erleichtern, ist es wichtig, Fixpunk-

te zu schaffen. Dazu ist zunächst eine klare Struktur mit Absätzen wichtig, damit 

die einzelnen Informationen getrennt verarbeitet werden können. Weiterhin hilft es 

dem Leser, wenn innerhalb der Absätze einzelne Hauptwörter 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.  

Abb. 10: Prozentuale Anteile der Gestaltung 
der Anschriftsadresse.
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Überfliegen dieser Wörter und begünstigen, dass die Wörter vom Gehirn schließlich 

besser gespeichert werden. Die wichtigste Aussage des Briefes sollte außerdem in 

der Headline zusätzliche Aufmerksamkeit bekommen.26

Der Abschluss inklusive Name eines Ansprechpartners und Unterschrift verleiht 

dem Werbebrief noch eine persönliche Note. Abgeschlossen wird schließlich 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.27 Im Anhang 4 

wird ein Beispiel von Fit Reisen aufgeführt. Dieser Veranstalter hat in seinem An-

schreiben alle genannten Anforderungen erfolgreich umgesetzt.  

Um die Umsetzung dieser Kriterien für jedes Anschreiben zu beurteilen, wurden sie 

zunächst in zwei Gruppen aufgeteilt und die Häufigkeiten 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-
fähigkeit und Vertrauenswürdigkeit“ schaffen.28 Dies umfasst beim Anschreiben 

die Adresse des Empfängers, eine persönliche 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 für die Analyse der Anschreiben festgelegten Kriterien 

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

den.29

26 Vgl. Schwarz, Leitfaden Dialog Marketing, S.160-168.  
27 Vgl. Kirstges; Kobold, Mailing-Kompetenz mittelständischer Reiseveranstalter: Ana-

lyse der Werbeschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen, S. 25.   
28 Vgl. Wirtz, Direktmarketing-Management, S.28. 
29 Die relative Häufigkeit steht in Relation zu den erhaltenen Anschreiben (39 Stück).  
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Kriterientyp Kriterium Absolute
Häufigkeit 

Relative
Häufigkeit

Interaktions- 
kriterien 

Adresse des Empfängers 37 95 % 
Persönliche Anrede 35 90 % 
Unterschrift des Absenders 27 69 % 

Gestaltungs- 
kriterien 

Adresse und Logo des Veranstalters 
(professionelles Briefpapier) 29 74 % 

Datum 34 87 % 
Headline 28 72 % 
Fettdrücke 18 46 % 
Postskriptum 8 21 % 

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

Von den insgesamt 52 Katalogsendungen nutzten immerhin drei Viertel (39) der 

Veranstalter den Vorteil eines persönlich formulierten Anschreibens. Vier weitere 

Unternehmen haben ein allgemeines Anschreiben in die ersten Katalogseiten ge-

druckt und neun verzichteten gänzlich darauf. Die obige Tabelle zeigt die Auswer-

tung der 39 beigelegten Anschreiben.  

Die Adressanschrift abzudrucken, fiel den meisten Veranstaltern noch am leichtes-

ten, während bei fast 80 Prozent kein P.S. vorhanden war. Allgemein betrachtet 

wurden die meisten Kriterien aber in über der Hälfte der Anschreiben erfüllt, abge-

sehen eben von dem Postskriptum und dem Fettdruck. Insbesondere die Personali-

sierung durch die Adresse und die persönliche Anrede des Empfängers wurde von 

über 90 Prozent der Veranstalter umgesetzt.  

Während diese Auswertung zeigt, wie erfolgreich die einzelnen Kriterien erfüllt wur-

den, lässt sich weiterhin überprüfen, wie erfolgreich die einzelnen Anschreiben von 

den Veranstaltern gestaltet wurden. Dafür wurden die Interaktions- und Gestal-

tungskriterien für jedes Anschreiben im Rahmen eines Punktbewertungsverfah-
rens30 addiert.  Wenn ein Unternehmen qualitativ hochwertige Anschreiben verfasst, 

sind natürlich mehr Kriterien dieses Anschreibens erfüllt als bei eher ungenügenden 

Werbebriefen. Deshalb wird nun in einer weiteren Auswertung überprüft, wie viele 

Anschreiben jeweils wie viele Punkte erreichen konnten.  

30 In einem Punktbewertungsverfahren werden Kriterien aufgestellt, die es zu erfüllen 
gilt. Bei erfolgreicher Umsetzung der Bedingung gibt es schließlich 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 fünf 

Gestaltungskriterien erfüllen. Die folgenden Diagramme zeigen die Auswertungser-

gebnisse. Die Prozentzahl gibt dabei an, wie viele der Unternehmen die jeweilige 

Anzahl an Kriterien erfüllt haben.   

Erstaunlich dabei ist, dass den Veranstaltern insbesondere die Individualisierung
ihrer Anschreiben durch eine persönliche 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 Überprüfung der quali-

tativen Gestaltung der Anschreiben in Abhängigkeit von der Mitarbeiteranzahl und 

dem Gründungsjahr ließ keine signifikanten Ergebnisse erkennen.  

Neben dem Anschreiben sollte dem Katalog außerdem ein Responseelement in 

Form einer bereits adressierten Antwort- oder Bestellkarte beigefügt werden. Dies 

vereinfacht dem Kunden einerseits die Rückmeldung mit allen benötigten Informati-

onen und kann vom Reiseveranstalter andererseits für eine bessere Effizienzmes-

sung der Werbesendungen genutzt werden. Bei nur 14 der 52 Sendungen wurde 

allerdings ein solches Responseelement beigelegt. Auch auf eine erneute Rück-
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.  

Abb. 11: Häufigkeitsverteilung der 
Anzahl erfüllter Interaktionskriterien.

Abb. 12: Häufigkeitsverteilung der 
Anzahl erfüllter Gestaltungskriterien.
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4.1.4. Ausarbeitung von einzelnen Best und Worst Practice-Beispielen31

des Katalogsendungsprozesses 

Um das Kapitel 3.1, also die Kataloganfrage, abzuschließen, werden nun Best und 

Worst Practice-Bespiele gegeben. Worauf Unternehmen im Rahmen ihrer Katalog-

sendung konkret achten sollten, wurde bereits ausführlich dargestellt. Nun wird ana-

lysiert, welche Reiseveranstalter diese Ratschläge bereits gut oder auch weniger 

gut umgesetzt haben.  

Dazu wurden erneut Bedingungen aufgestellt, welche den gesamten Katalogsen-

dungsprozess eines jeden Veranstalters beurteilen: 

 Anfragenformular vorhanden, 

 Autoreply oder manuelle Zusage nach der Kataloganfrage, 

 Katalogsendung innerhalb von einer Woche, 

 Logo und/oder Bild auf der Versandhülle erkennbar, 

 Anschreiben beiliegend, 

 Responseelement beiliegend, 

 mindestens zwei Personalisierungskriterien erfüllt, 

 mindestens drei Gestaltungskriterien erfüllt. 

Für die Erfüllung dieser Kriterien gab es schließlich jeweils einen Punkt. Somit konn-

ten im besten Fall acht Punkte erreicht werden. In dem folgenden Diagramm werden 

zunächst die Ergebnisse von allen 78 ursprünglich angefragten Unternehmen dar-

gestellt: 

31 Duden 1: Best Practice: (besonders in Wirtschaft und Politik) bestmögliche [bereits 
erprobte] Methode, Maßnahme o. Ä. zur Durchführung, Umsetzung von etwas.Worst 
Practice: Gegenteil von Best Practice, also schlechtmögliche Methode oder 
Maßnahme. Vgl. Duden online, www.duden.de, Suche „Best Practice“, abgerufen am 
26.02.2015.  
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Bei der Betrachtung dieses Histogramms lässt 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 erfüllen. Bei dieser Auswertung waren es genau 37 Prozent der Veranstalter mit 

höchstens zwei Punkten, wobei beachtet werden sollte, dass eben allein 33 Prozent 

gar keine Kataloge versendeten. Manche der Veranstalter sendeten dafür 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 können, sollten sie demzufolge bei dieser 

Schlussbetrachtung nicht zwangsläufig mit einer solch geringen Punktzahl bewertet 

werden. Um dies zu vermeiden, werden nun lediglich die Veranstalter mit Katalog-

sendung betrachtet:

Abb. 13: Häufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl der Kataloganfrage. 
Grundgesamtheit sind alle angefragten Reiseveranstalter (n = 78).
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Diese Tabelle und auch das folgende Diagramm verdeutlichen eine relativ ausgegli-

chene Verteilung der Unternehmen in Bezug auf ihre Direktmarketingkompetenzen.  

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

Abb. 15: Häufigkeitsverteilung 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 

gleichmäßig auf die Werte 3 bis 7. Der Mittelwert liegt schließlich bei fast fünf 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:  

 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 Rückmeldung nach der Anfrage, 

ein ansprechender Versandumschlag sowie ein Anschreiben.  

Olimar Reisen verfügte ebenfalls über 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 Versandhülle. Dafür fehlte es an einem Anfragenformular, 

einer Rückmeldung 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:  

 montagne&mare 

 Bavaria Fernreisen GmbH 

Nur diese beiden Unternehmen erfüllten alle der oben genannten Kriterien. Des 

Weiteren gab es aber auch Veranstalter, die ohne die Erfüllung aller Bedingungen 

und mit ein wenig Kreativität besonders auf sich aufmerksam machen konnten. 
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Abendsonne Afrika beispielsweise bietet den Katalog auch als App32 fürs Handy 

an, meldete sich aber gar nicht auf die Anfrage zurück. Franke & Leinker (Marokko-

erleben.de) hingegen erfüllte sieben der acht Kriterien. Bei ihrem Anfragenformular 

gab es noch die Möglichkeit, 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 Eindrücken von den angebotenen Reisen.33

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

wie weiterer Veranstalter finden sich im Anhang dieser Arbeit.  

4.2. Angebotsanfrage 

Als nächster 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 für die Kataloge. Bei allen Veranstaltern 
wurde eine einfache und ihrem Portfolio entsprechende Reise angefragt. 
Schwieriger gestaltete sich die Anfrage bei Anbietern mit der Möglichkeit der On-

linebuchung und der direkten Preisabfrage. In solchen Fällen wurde um ein Ange-
bot mit Verlängerungsnächten gebeten.  

Es wurden alle Veranstalter kontaktiert, die vorher bereits einen Katalog zugesandt 

haben oder sich nach der Kataloganfrage per E-Mail zurückmeldeten. Dadurch ka-

men insgesamt 62 Anfragen zusammen. Die restlichen 16 Unternehmen wurden 

von diesem Analyseschritt ausgeschlossen. Der gesamte Anfragenprozess lässt 

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, „zusätzliche 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 
Erfüllung einer standardisierten Anforderungsliste bewertet werden kann. Die Kriterien 
dienen zwar einer einheitlichen Beurteilung innerhalb dieser Analyse, sind aber nicht 
zwingend Grundvoraussetzung für 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.34 Über 

zwei Drittel der Anfragen konnten über ein solches Anfragenformular gestellt wer-

den. Bei einer guten Umsetzung wurden die erforderlichen Informationen so präzise 

wie nötig abgefragt, sodass dem Veranstalter alle relevanten Daten für die Ange-

botserstellung zur Verfügung standen. Nach einer E-Mail-Anfrage hatten immerhin 

14 der 21 angefragten Reiseveranstalter (66 Prozent) noch Rückfragen, bei der 

Anfrage über das Formular hingegen nur 35 Prozent. Dafür reagierte über ein Drittel 

der Unternehmen, denen ein Anfragenformular zur Verfügung stand, mit der auto-

matischen Rückmeldung, dass das Angebot bearbeitet wird. Die Rückfragen der 
Veranstalter hatten die verschiedensten Gründe: vom Abflughafen über den ge-

wünschten Ort der Verlängerungsnächte bis hin zu dem konkreten Namen des Ho-

tels. Vier der Veranstalter35 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 Gründen abge-

lehnt und um Rückmeldung per E-Mail gebeten.  

Die Dauer bis zu den ersten Antworten oder Angeboten, als erste individuelle 

Rückmeldung der Reiserveranstalter auf die Anfrage, war relativ kurz. Bis zum Erst-

kontakt nach der Angebotsanfrage, also entweder per Rückmeldung oder direkt mit 

einem entsprechenden Angebot, brauchten die Veranstalter im Durchschnitt nur 

einen Tag. Nur knapp 20 Prozent meldeten sich nach frühestens zwei Tagen und 

auf vier Anfragen folgte gar keine Antwort.  

Die Angebotserstellung hingegen dauerte ein wenig länger. Insgesamt gingen 52 
Reiseangebote nach einer durchschnittlichen Wartezeit von 2,7 Tagen ein. Das 

längste Angebot benötigte genau zwei Wochen (Bavaria Fernreisen GmbH), er-

staunlicherweise sogar von dem Veranstalter mit einem der besten Ergebnisse in 

der Gesamtauswertung des Kataloganfragenprozesses.36

Zu der Abhängigkeit der Rückmeldungsdauer von der Mitarbeiteranzahl ließen sich 

mittels explorativer Datenanalyse keine signifikanten Erkenntnisse erzielen.  

34 Vgl. Kapitel 3.1.1.  
35 Art of 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 für Service-Qualität (siehe Kapitel 2.3.2) zu Hilfe genommen. 

Die Kommunikationsqualität der E-Mails wurde in dieser Studie anhand der fol-

genden Merkmale geprüft: 

 Betreffzeile entspricht Ursprungsanfrage, 

 Anrede mit Namen, 

 Dank für die Kontaktaufnahme, 

 Freundlichkeit der Antwort, 

 inhaltliche Verständlichkeit der Antwort, 

 Anfragetext in der Antwort enthalten, 

 aktives Gesprächsangebot, 

 Nennung wichtiger Kontaktdaten. 

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

Auch einige der Kriterien des Kataloganschreibens wurden erneut aufgegriffen.37

Wie schon bei der Gestaltung der Kataloganschreiben lassen sich die Kriterien der 

Angebotsbewertungen ebenfalls in Interaktions- bzw. Gestaltungskriterien glie-

dern. Die strukturfördernden Kriterien umfassen die Gestaltung der Betreffzeile, 

den Erkennungswert des Unternehmens, die Darstellung des Angebotes, die 

Textstrukturierung und eine abschließende Signatur.38 Die Interaktionskriterien
hingegen umfassen, wie auch bereits im Katalogprozess, die Personalisierung der 
Antworten. Zusätzlich 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 persön-
lichen Anrede, einer netten Einleitungs- und Abschlussformulierung und dem 

persönlichen Ansprechpartner am Ende der E-Mail bestimmt. Anhand des Ange-

botsanschreibens von KRM-Reisen39 wird nun gezeigt, wie die genannten Kriterien 

in der Praxis aussehen könnten. 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 abschließender 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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Die folgende Tabelle zeigt, welche Anforderungen an eine kompetente Angebots-E-

Mail gestellt wurden und in welchem Maße die 52 eingegangenen Antworten diese 

erfüllen konnten:  

Kriterientyp Kriterium Absolute
Häufigkeit 

Relative
Häufigkeit

Interaktions- 
kriterien

persönliche Anrede 48 92 % 
freundliche Einleitungsworte 42 81 % 
freundlicher Abschluss 42 81 % 
fersönlicher Ansprechpartner 47 90 % 

Gestaltungs- 
kriterien

Betreffzeile mit Anfragenthema 26 50 % 
Unternehmen leicht zu erkennen 
(Logo oder Name gut platziert) 33 64 % 

Angebot als Anhang 23 44 % 
Text strukturiert 38 73 % 
Signatur  (auch rechtlich erforderlich) 43 83 % 

Tabelle 2: Häufigkeitsauswertung zur Bewertung der Angebotsanschreiben. 

Betreffzeile

persönlicher Ansprechpartner

freundlicher, einladender 
Abschluss

freundliche Einleitung

persönliche Anrede

Veranstaltername

Signatur

Abb. 16: Angebotsanschreiben von KRM-Reisen mit allen zu erfüllenden Kriterien.
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Viele Menschen erhalten täglich mehrfach Werbemails und überfliegen meist nur 

Absender und Betreff, bevor sie endgültig in den virtuellen Papierkorb sortiert wer-

den.40 Eben deshalb ist es wichtig, dass die Betreffzeile möglichst 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 „Ihr gewünschtes Ange-

bot von XY-Tours“. Nur die Hälfte der Unternehmen gestalteten ihre Betreffzeile 
entsprechend persönlich und einleitend. Oft wurde der Betreff gar nicht ange-

passt, wodurch schließlich Antworten wie „AW: Kontakt Formular Internet“41

oder „Angebot_251029“42 zustande kamen. Dieser erste Eindruck der jeweiligen E-

Mail erschien damit eher wenig persönlich und einladend. Die weiteren Gestal-

tungskriterien wurden ebenfalls zum Teil nur mäßig erfüllt. In über der Hälfte der 

Anschreiben wurden die konkreten Reiseangebote direkt in den Mailtext kopiert, 
anstatt sie in einer eingefügten PDF übersichtlich darzustellen. Die E-Mail wirkte 
dadurch oft viel zu voll und unstrukturiert. Allgemein wurden die Gestaltungs-
kriterien nur mäßig erfüllt. Dafür lässt sich sagen, dass die meisten Anschreiben 

sehr freundlich und persönlich formuliert wurden, wie auch die Ergebnisse der In-
teraktionskriterien in der obigen Tabelle bestätigen. Wie auch schon bei den Kata-

loganschreiben festzustellen war, nutzten auch in diesem Analyseteil fast alle Ver-

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

Die Variablen werden nun bei jedem Anschreiben mit Punkten bewertet, um an-

schließend die Häufigkeitsverteilung 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 für 

eine gelungene Personalisierung und Freundlichkeit und fünf Punkte für eine gute 

Gestaltung erreichen. Die folgenden Diagramme verdeutlichen, dass es den meis-

ten Veranstaltern leicht fiel, das Anschreiben möglichst freundlich und persönlich zu 

gestalten.  

40 Schwarz; E-Mail Marketing, S. 421. 
41 Intercontent. 
42 Helios Reisen. 
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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 Hälfte dieser Bedingungen 
erfüllt. 

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

In diesem Analyseschritt wird überprüft, 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 schließlich eine Gesamtbewer-

tung des Kapitels 3.2, also des Angebotsanfragenprozesses, zu erhalten.43

Es werden nur die Veranstalter mit einem konkreten Reiseangebot betrachtet, 

womit die Grundgesamtheit dieser Auswertung 52 beträgt. Jede Zusendung konnte 

Punkte für die Erfüllung der folgenden Bedingungen erhalten:  

 Anfragenformular auf der Homepage vorhanden, 

 Erstkontakt innerhalb von zwei Tagen, 

 Angebotszusendung innerhalb von vier Tagen, 

43 Vgl. Kapitel 3.1.4. 
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 Anzahl der Interaktionskriterien (max. vier), 

 Anzahl der Gestaltungskriterien (max. fünf).44

Somit konnten bei einer erfolgreichen Angebotsbearbeitung insgesamt zwölf Punkte 

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

stalter auf die Anzahl der erfüllten Kriterien: 

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

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

heren Punktzahlen. Nur 13,5 Prozent erfüllten höchstens die Hälfte 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, können in dieser Gesamtbetrachtung 
auch mehr Punkte für diese Bereiche erzielt werden. Der Katalogsendungsprozess 
bestand neben dem Anschreiben aus vielen weiteren Kriterien (Gestaltung der Ver-
sandhülle, Responseelement etc.), sodass das Anschreiben selber eine kleinere Rolle 
spielte. Deshalb wurden in dem Kapitel für die Katalogsendung nur jeweils ein 
Punkt für die Interaktion und ein Punkt für die Gestaltung der Anschreiben ver-
geben.  

Abb. 19: Häufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl der Angebotsanfrage. 
Grundgesamtheit sind alle Reiseveranstalter mit erfolgter Angebotszustellung (n = 52).
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den zehn Betrieben, welche zwar angefragt wurden, von denen aber dennoch kein 

Angebot einging.  

 Comtour Communication & Tourism GmbH  

 Helios Reisen GmbH  

 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:  

Abb. 20: Worst Practice-Beispiel: Comtour. 

Bei dieser E-Mail gab es einen Punkt für ein vorhandenes Anfragenformular, zwei 

Punkte für die Gestaltung (Angebot im Anhang und Signatur) sowie einen Punkt für 

den persönlichen Ansprechpartner. Dennoch fehlte jegliche Personalisierung, und 

auch die Freundlichkeit ließ zu wünschen übrig.  

Natürlich 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:  

 Creative Tours GmbH (Pferd und Reiter)  

 France ecotours 

 Franke & Leinker Reiseveranstalter 

 KRM-Reisen GmbH  
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 Meridia-Reisen GmbH  

 Polaris Tours GmbH 

 runa reisen GmbH  

 Star Clippers Kreuzfahrten GmbH  

 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 lässt sich dabei die Anfragenbeantwortung von Fener Reisen GmbH her-

vorheben. Auf die Anfrage nach einem Angebot für einen zweiwöchigen Urlaub auf 

Thessaloniki ging keinerlei Rückmeldung per E-Mail ein. Dafür sendete dieser Ver-

anstalter ohne jeglichen Kommentar den Preisteil des passenden Kataloges per 

Post zu. Akzente Reisen und Taruk International hingegen versendeten ihr Angebot 

zusätzlich zur E-Mail ebenfalls per Post, was automatisch persönlicher wirkte. Des 

Weiteren legte der Veranstalter Taruk dieser Sendung noch eine nette DVD mit Ein-

drücken aus der angefragten Asienreise bei.  Besonders innovativ erschien die An-

gebotsdarstellung von Art of Travel. Mittels eigenen Anmeldedaten ließ sich das 

individuell zusammengestellte Angebot auf der Homepage abrufen und direkt 

buchen. Die Gesamtdarstellung aller Informationen inklusive ansprechender Bilder 

erschien in diesem Fall sehr übersichtlich. 

4.3. Rückfrageprozess 

Es folgt der Rückfrageprozess, in dem den Veranstaltern eine einfache Rückfrage 
in Bezug auf ihr Angebot gestellt wurde. Die meisten Rückmeldungen wurden am 

20. Januar versendet, bei einigen Veranstaltern jedoch erst ein paar Tage später.45

Die Grundgesamtheit besteht aus 54 Reiseveranstaltern. Dazu zählen die 51 Ver-

anstalter, welche vor dem 27. Januar ein Angebot gesendet haben46, 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 sämtlichen Veranstaltern abgesagt 
wurde.  

46 Das Angebot von Bavaria Fernreisen GmbH ging erst am 27. Januar ein und wurde 
anschließend direkt mit einer Absage beantwortet.  
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In den Rückfragen wurde z. B. nach Parkplätzen, Navigationssystem bei Miet-
wagenreisen oder einem Flughafentransfer gefragt. Im Folgenden werden nun 

die Antworten auf die gestellten Rückfragen analysiert. Dazu wird zunächst die 

Dauer bis zur Rückmeldung gemessen und anschließend die Personalisierung, 
Freundlichkeit und Gestaltung der E-Mail genauer untersucht.  

4.3.1. Auswertung der Dauer bis zur Beantwortung der Rückfrage 

Von den 54 angefragten Unternehmen antworteten insgesamt 49 in Form einer E-

Mail. Die Dauer bis zur Rückmeldung betrug nur 0,86 Tage, was im Vergleich zu der 

Rückmeldungsdauer 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 Rückfrage 

Insgesamt reagierten zwar 49 der Veranstalter auf die gestellten Rückfragen, 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:  

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 Rückfragen eher „genervt“ 
zu sein und antworteten teilweise sehr unfreundlich. 

Wie auch in den vorherigen Kapiteln der Katalog- und Angebotsauswertung werden 

auch für den Rückfragenprozess Kriterien festgelegt, um die Rückmeldungen der 

Veranstalter möglichst objektiv zu beurteilen. Die folgende Tabelle zeigt die zu erfül-

lenden Bedingungen und stellt dar, inwiefern diese in den 49 erhaltenen E-Mails 

umgesetzt wurden:  

Kriterientyp Kriterium Absolute 
Häufigkeit 

Relative 
Häufigkeit 

Inhalt gestellte Frage beantwortet 44 90 % 

Interaktions- 
kriterien 

persönliche Anrede 47 96 % 
freundliche Einleitungsworte 26 53 % 
freundlicher Abschluss 23 47 % 
persönlicher Ansprechpartner 47 96 % 

Gestaltungs- 
kriterien 

Betreffzeile mit Anfragenthema 26 53 % 
Signatur  40 82 % 

Tabelle 3: Häufigkeitsauswertung zur Bewertung der Antwortschreiben auf die gestell-
ten Rückfragen. 

In diesem Untersuchungsdurchgang wurde ebenfalls kontrolliert, inwiefern die Un-

ternehmen die Rückfrage überhaupt 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 ähnlich zu den Ergebnissen der Angebotsge-

staltung ist der Anteil der Signaturen, persönlichen Anreden und persönlichen An-

sprechpartnern. In einem Großteil der Antworten wurden diese Bedingungen erfüllt.  

„Die Höflichkeit darf unter der Kürze nicht leiden.“47 Dieser Satz gilt als Praxis-

Tipp der Autorin Bärbel Wedmann-Tosuner für erfolgreiche Geschäftsbriefe 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, Geschäftsbriefe geschickt formulieren, S.10. 
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Hälfte 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 Häufigkeitsverteilung der Veranstalter auf die 

Anzahl der oben genannten Kriterien analysiert. Im besten Fall konnten also vier 

Punkte für eine interaktionsorientierte Formulierung und zwei Punkte für eine gute 

Gestaltung erzielt werden. Die folgenden Diagramme zeigen die Ausprägungen der 

Interaktions- und Gestaltungskriterien aller eingegangenen Antworten.  

Im Gegensatz zu den Ergebnissen aus der Katalog- und Angebotsauswertung wur-

den die Interaktionskriterien im Rückfragenprozess weniger gut erfüllt. Auch 

wenn der Mittelwert bei 2,9 von 4 Punkten liegt, so erfüllten knapp 40 Prozent der 

Veranstalter nicht mehr als die Hälfte 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 erfüllten höchstens die Hälfte 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 Rück-

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

die folgenden Bedingungen Punkte gesammelt werden:  

 Rückmeldung 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 hierfür zwei 

Punkte vergeben. Bei einer gut beantworteten E-Mail konnten somit bis zu neun 

Punkte erreicht werden. 

Der Mittelwert liegt bei dieser Auswertung bei knapp sieben von neun Punkten. 

Knapp zwei Drittel der Veranstalter erfüllten 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.  

Abb. 24: Häufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl des 
Rückfragenprozesses. Grundgesamtheit sind alle Reiseveranstalter mit erfolgter Antwort 
auf die gestellte Rückfrage (n = 49).
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Als Worst Practice-Beispiele werden die Reiseveranstalter mit nur drei oder vier 

Punkten vorgestellt:  

 Ischia Tourist GmbH (drei Punkte.), 

 Westphal-Touristik (drei Punkte), 

 Fit Gesellschaft für gesundes Reisen mbH (vier Punkte), 

 Olimar Reisen Vertriebs GmbH (vier Punkte). 

Olimar Reisen ist damit zum dritten Mal unter den Worst Practice-Beispielen. 

Bei dem Veranstalter Fit Gesellschaft für gesundes Reisen mbH hingegen erschien 

der gesamte bisherige Kontakt sehr professionell und freundlich. Bei der Rückfrage 

wurde schließlich ein wenig nachgelassen und nur noch das nötigste geantwortet, 

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

Glücklicherweise überwiegen aber auch in diesem Auswertungskapitel die Best 
Practice-Beispiele. Die folgenden acht Veranstalter erreichten die Höchstpunktzahl 

bei der Bearbeitung ihrer Rückfrage.  

 Akzente Reisen GmbH, 

 FAIRFLIGHT Touristik GmbH, 

 Franke &Leinker Reiseveranstalter, 

 Meridia-Reisen, 

 Partner-Reisen, 

 SKR Reisen GmbH, 

 Trails Natur- & Erlebnisreisen GmbH, 

 Vietnam-Heise. 

Abb. 25: Ischia Tourist GmbH: Schlechtes Beispiel für eine unprofessionelle Antwort.
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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 überzeugten in den vorherigen Kapiteln meist mit überdurchschnittli-

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 überwiegend gleich 

formuliert:  

„Hallo Frau Amon,  

herzlichen Dank für die nette Beratung.  

Leider muss ich die angefragte Reise nun doch absagen.  

Mit freundlichen Grüßen,  

Tabea Knautz“48

Diese Absage wurde mit Absicht zwar freundlich, aber doch knapp formuliert. Von 

den Veranstaltern wird erwartet, dass sie sich daraufhin nochmals zurückmelden, 

um einen letzten positiven Eindruck zu hinterlassen und die Gründe für 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 gestärkt wird.49 Die positive Erinnerung an den Veranstalter 

wird gefördert, in der Hoffnung, dass der Kunde bei einer späteren 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 Stärkung der Kundenbindung 

durch Beschwerdemanagement,S. 399.  
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Mail analysiert. In Kapitel 3.4.2. werden anschließend 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 Rücklaufquote der 

gesamten Analyse, dafür ist die Reaktionszeit mit 0,13 Tagen am geringsten. Nur 

drei Veranstalter antworteten erst am nächsten Tag. Die übrigen 20 Rückmeldungen 

gingen unmittelbar nach der Versendung der Absage ein. 

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

rausgesetzt und entsprechend erfüllt: 

Kriterium Absolute 
Häufigkeit 

Relative 
Häufigkeit 

freundliche Einleitung 14 61 % 
Bedauern ausgedrückt 12 52 % 
Angebot, sich wieder zu melden 16 70 % 
Nachfrage der Gründe 5 22 % 

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

Angesichts der Tatsache, dass die Rückmeldung auf eine Absage dazu dienen soll-

te, bei dem Kunden mit einem positiven Eindruck in Erinnerung zu bleiben, wurden 

die Bedingungen für eine freundliche Rückmeldung nur mäßig erfüllt. Auch wenn 

der Veranstalter vielleicht von der Absage enttäuscht ist, sollte er dennoch, wie 

auch bei allen anderen Briefen und E-Mails, mit einer freundlichen Einleitung be-
ginnen. Ebenso wichtig ist das Bedauern darüber, dass die Buchung nicht zustan-

de gekommen ist. Damit zeigt der Veranstalter, dass ihm etwas an dem Kunden 

gelegen hat. Nur die Hälfte der Unternehmen findet es scheinbar schade, dass aus 

der Anfrage keine Buchung geworden ist. Das Angebot, sich bei der nächsten Rei-

seplanung wieder zu melden, war immerhin bei 70 Prozent der Antworten enthalten. 

Die Nachfrage nach dem Grund der Absage kann dem Unternehmen einerseits 

helfen, seine Angebote und Kompetenzen in Zukunft zu verbessern,50 weiterhin 

zeigt es aber dem Kunden auch, dass Interesse an seiner Meinung besteht. Nur so 

ist es dem Veranstalter möglich, in Zukunft besser auf die Wünsche des Kunden 

einzugehen. Diese Chance nutzten weniger als ein Fünftel 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 Rückmeldung 

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

Von dem größten 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 gelöst haben.  

4.4.2. Ausarbeitung von Best- und Worst Practice-Beispielen 

Bei dieser abschließenden 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:  

 Nordwind Reisen GmbH, 

 Partner-Reisen Grund-Touristik GmbH & Co. KG, 

 S.T.O. Suriname Travel Organisation GmbH. 

Abb. 26: Häufigkeitsverteilung der erreichten Gesamtpunktzahl des Absagenprozesses. 
Grundgesamtheit sind alle Reiseveranstalter mit erfolgter Antwort auf die gesendete 
Absage (n = 23).
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Das folgende Beispiel von Nordwind Reisen beginnt zwar mit einer freundlichen 

Einleitung, zeigt aber kaum Bedauern über die Absage. Außerdem bekommt der 

Adressat auch nicht das Angebot, sich bei späterem Interesse wieder melden zu 

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

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, 

 Kugler Reisen, 

 Polaris Tours GmbH, 

 SKR Reisen GmbH. 

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

nach dem Grund die Rückmeldung perfektioniert.  

Abb. 27: Nordwind Reisen: Zu knapp formulierte Rückmeldung auf die Absage der 
angefragten Reise.
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Ein Beispiel für eine angemessene Nachfrage nach den Gründen für die Absage 

findet sich im Anhang 41 (world insight). Allgemein lässt sich zu dem 

Absagenprozess sagen, dass es noch viel Spielraum für Verbesserungen der 

Rückmeldungen gibt, insbesondere aufgrund der Tatsache, dass nur 40 Prozent 
der Veranstalter überhaupt auf die Absage reagierten.  

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

Anhang der Arbeit.  

Abb. 27: Kugler Reisen: Nette Rückmeldung auf die abgesagte Reiseanfrage.
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4.5. Zusammenfassung der Analyse 

Durch einen Vergleich der vier Analyseschritte51 wird nun das dritte Kapitel abge-

schlossen. Dabei hilft eine Gegenüberstellung der Rücklaufquote, der Rückmel-

dungsdauer und des Anteils erfüllter Interaktions-, Gestaltungs- und Gesamtkrite-

rien. Anschließend werden die wichtigsten Erkenntnisse noch einmal zusammen-

fassend dargestellt.  

Rücklauf- 
quote 

Rückmel-
dungsdauer 
in Tagen 

Durchschnitt der jeweils erfüllten  
Kriterien 

Interaktion Gestaltung Gesamt-  
bewertung

Katalog-
anfrage 67 % 4,25 85 % 60 % 62 % 

Angebots-
anfrage 84 % 1,0952 86 % 63 % 76 % 

Rückfrage 91 % 0,86 73 % 68 % 77 % 
Absage 40 % 0,13 nicht erfasst nicht erfasst 51 % 

Tabelle 5: Rücklaufquote, Rückmeldungsdauer und Durchschnitt der erfüllten Krite-
rien pro Analyseschritt.

Die Rücklaufquote53 ist im Analyseverlauf immer weiter angestiegen, abgesehen 

von dem Absagenprozess, in welchem sich nur noch 40 Prozent der Veranstalter 

zurückmeldeten. Je konkreter also die Reiseanfrage wurde, desto höher war 
schließlich auch die Rücklaufquote. Die Rückmeldungsdauer54 zeigte ähnliche 

Tendenzen. Bei zunehmendem Kontakt zu den Veranstaltern sank auch die 
Dauer bis zum Eingang der Sendungen und Rückmeldungen. Möglicherweise lag 

dies auch an der Komplexität des jeweiligen Arbeitsschrittes. Während die Ange-

botserstellung meist mehr Aufwand kostet, ist eine kurze Rückmeldung zu einer 

erhaltenen Absage in der Regel schneller versendet.   

Die im Durchschnitt erfüllten Kriterien zeigen für jeden Kommunikationsprozess je-

weils den prozentualen Mittelwert der erreichten Punkte. Bei den Kataloganschrei-

ben konnten für eine gute Interaktion mit dem Adressaten beispielsweise bis zu drei 

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

51 Vgl. 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 schließlich 85 Prozent der Gesamtpunktzahl entspricht. Bei der Auswertung der 

aufgestellten Kriterien sollte beachtet werden, dass für 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. Während die Katalogsendung beispielsweise mit acht sehr unterschiedli-

chen Kriterien bewertet wurde, konnten bei dem Absagenprozess nur vier Punkte 

erreicht werden, die überwiegend 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 Rückfragenprozess reduzierten 
sich die „höflichen Floskeln“ jedoch spürbar. Im Absagenprozess beinhaltet die 

Gesamtbewertung überwiegend 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 gleichmäßig erfüllt wurde (abgesehen von dem Kataloganschreiben). Die 
Freundlichkeit der Antworten hingegen hat im Verlauf deutlich abgenommen. 
Die Gründe hierfür sind leider unklar und lassen sich nur vermuten. Die Gestal-
tungskriterien wurden in allen vier Analyseschritten mit rund 60 bis 70 Prozent 
nur mäßig erfüllt. Insbesondere bei den Katalog- und Angebotsanschreiben ist auf-

grund der Textlänge eine vernünftige Struktur und Gestaltung besonders wichtig.

Bei dieser Gesamtauswertung ließen sich keine signifikanten Abhängigkeiten von 

Mitarbeiteranzahl oder Gründungsjahr erkennen. Sowohl bei den guten als auch 

bei den schlechten Ergebnissen waren meist alle Unternehmensgrößen und „Jahr-

gänge“ vertreten. Bei der Kataloganfrage konnte in Kapitel 3.1.1 bereits festgestellt 

werden, dass die Bereitstellung eines Onlinekataloges und eines Anfragenformu-

lars abhängig ist von der Mitarbeiteranzahl. Die Veranstalter ohne Onlinekatalog
beschäftigen durchschnittlich nur 6,4 Mitarbeiter, während die Unternehmen mit 
Onlinemedium aus 15,7 Mitarbeitern bestehen. Außerdem ist die Betriebsgröße 

bei den Veranstaltern mit erfolgter Katalogsendung ebenfalls größer im Vergleich zu 

den Unternehmen, von denen kein Katalog per Post einging.55

55 Vgl. Kapitel 3.1.2.Auswertung der Katalogsendungen. 
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Die Studie Reiseportale 2014 des Deutschen Instituts für Service-Qualität hat be-

reits gezeigt, dass auch Großveranstalter teilweise erhebliche Probleme in der 

Kommunikation mit ihren Kunden haben. In dieser Analyse wurde bestätigt, dass es 

bei den Reiseveranstaltern unabhängig 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 für die Praxis auszusprechen. Zunächst werden grobe Empfehlungen gegeben, 

die angesichts der Analyseergebnisse bei vielen Veranstaltern angebracht zu sein 

scheinen. In Kapitel 4.2 wird schließlich eine Checkliste aufgestellt und auf das Bei-

spiel von World Insight Erlebnisreisen GmbH angewendet. Damit werden für diesen 

Veranstalter auch konkrete Handlungsempfehlungen erarbeitet.   

5.1. Allgemeine Handlungsempfehlungen für die Praxis 

Insbesondere die Rücklaufquote der Antworten erschien teilweise erschreckend 

gering. Dabei sollte es für Veranstalter im Direktmarketing selbstverständlich 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 Verbesserungsmöglichkeiten, 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 vertrauenswürdiger wirken.  

Die Personalisierung, beispielsweise durch die persönliche Ansprache des Kun-

den, gelang den Veranstaltern meistens sehr gut. Auch persönliche Ansprechpart-

ner waren, zumindest im späteren Kommunikationsprozess, häufig gegeben. Die 

Freundlichkeit der Texte hat allerdings im Kommunikationsprozess sehr stark ab-
genommen. Während der Kunde beim Katalog- und Angebotsprozess noch mit 

„freundlichen Floskeln“ umgarnt wurde, schien die Last spätestens ab dem Rückfra-
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genprozess bei manchen Veranstaltern bereits groß. „Tourismus ist Service!“56

Und das bedeutet, dass ein potenzieller Kunde jederzeit freundlich angesprochen 

werden sollte, auch bei unpassenden Anfragen, nervigen Rückfragen, 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 für 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 repräsentieren.  

3. Kommunizieren Sie stets freundlich mit den Kunden. Versuchen Sie, per-

sönlich auf ihn einzugehen und auch bei häufigen Rückfragen oder Absagen 

immer serviceorientiert zu antworten. Damit vermeiden Sie beim Kunden 

negative Erinnerungen an Ihr Unternehmen, was natürlich nur von Vorteil 

sein kann.   

Die Vorschläge beziehen sich auf die durchschnittlichen Analyseergebnisse und 

dienen der Verbesserung der Direktmarketingkompetenzen der getesteten Unter-

nehmen. Natürlich sollte bedacht werden, dass bei einigen Veranstaltern auch noch 

weitere Verbesserungen notwendig sind, andere Veranstalter dafür 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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Analyse- 
schritt 

Rückmeldungs- 
dauer in Tagen Durchschnitt der jeweils erfüllten Kriterien 

Ana-
lyse 

World 
Insight 

Interaktion Gestaltung Gesamt-
bewertung 

Ana- 
lyse 

World 
Insight 

Ana- 
lyse 

World 
Insight 

Ana- 
lyse 

World 
Insight 

Katalog-  
anfrage 4,25 3 85 % 67 % 60 % 60 % 62 % 88 % 

Angebots- 
anfrage 1,09 1 86 % 100 % 63 % 100 % 76 % 100 % 

Rückfrage 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 grün 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 groß. 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 überdurchschnittlich gut 

ausgefallen ist, heißt das natürlich nicht, dass es kein Verbesserungspotenzial mehr 

gibt. Anhand einer Checkliste, welche für jedes Unternehmen im Direktmarketing 

angewendet werden kann, sollen nun die Direktmarketingkompetenzen von World 

Insight Erlebnisreisen GmbH überprüft werden, um so konkrete Handlungsempfeh-

lungen zu erarbeiten.  
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Checkliste für eine umfassende Direktmarketingoptimierung 

Kapitel Anforderung 
erfüllt bei 

World 
Insight? 

Katalog- 
anfrage 

Allgemeine Anforderungen im 
Rahmen der Kataloganfrage 

Anfragenformular auf der Homepage x 

Autoreply oder manuelle Zusage nach 
der Kataloganfrage 

Gestaltung der Katalogsen-
dung 

Logo oder Bild auf der Versandhülle x 

Anschreiben beiliegend x 

Responseelement beiliegend x 

Interaktionskriterien (An-
schreiben) 

Adresse des Empfängers x 

Persönliche Anrede 

Unterschrift des Absenders x 

Gestaltungskriterien (An-
schreiben) 

Professionelles Briefpapier (mit Ad-
resse und Logo) x 

Datum  

Headline x 

Fettdrücke x 

P.S. 

Angebots- 
anfrage 

Allgemeine Anforderungen im 
Rahmen der Angebotsanfrage Anfragenformular auf der Homepage x 

Interaktionskriterien 

Persönliche Anrede x 

Freundliche Einleitung  x 

Freundlicher Abschluss x 

Persönlicher Ansprechpartner x 

Gestaltungskriterien 

Betreffzeile mit Anfragenthema x 

Unternehmen leicht erkennbar x 

Angebot als Anhang x 

Text strukturiert x 

Signatur x 

Rückfra-
gen-  
prozess 

Allgemeine Anforderungen im 
Rahmen der Rückfragenbe-
arbeitung 

Gestellte Frage beantwortet x 

Interaktionskriterien 

Persönliche Anrede x 

Freundliche Einleitung  x 

Freundlicher Abschluss 

Persönlicher Ansprechpartner x 

Gestaltungskriterien 
Betreffzeile mit Anfragenthema x 

Signatur x 

Absagen- 
prozess Interaktionskriterien 

Freundliche Einleitung  x 

Bedauern ausgedrückt  

Angebot, sich wieder zu melden 

Nachfrage der Gründe x 

Tabelle 7: Checkliste zur Überprüfung der Direktmarketingkompetenzen, angewendet 
am Beispiel World Insight Erlebnisreisen GmbH. „x“ = Bedingung erfüllt. 
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Anhand dieser Tabelle lässt sich genau erkennen, welche Bedingungen bereits von 

World Insight erfüllt 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 erfüllen gab, fiel das relative Ergebnis auch 

entsprechend schlechter aus, wenn nur eines davon nicht erfüllt wurde. Bei dem 

Kataloganschreiben fehlte es beispielsweise an der persönlichen Anrede, dem 

Datum und dem P.S. Im Angebotsprozess hingegen wurden sämtliche aufgestellten 

Bedingungen erfüllt, sodass es im Rahmen dieser Analysemethode keine Verbesse-

rungsvorschläge gibt. Bei der Beantwortung der Rückfrage 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 über die Absage des 

Kunden ausgesprochen wurde und auch das Angebot, sich wieder zu melden, fehl-

te, wurden nur zwei der vier Punkte erreicht.  

Unabhängig von dieser Analyse fiel die Homepagegestaltung von World Insight 

inklusive innovativer Funktionen besonders positiv auf.57 Bei dem Individualreise-

programm lassen sich beispielsweise einzelne Reisebausteine in einer Art „Waren-

korb“ zusammenfügen 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 mittelständischer Reiseveranstalter: Analyse der Wer-

beschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen58“ von Prof. Dr. Torsten 

Kirstges und Bettina Kobold aus dem Jahr 2006 vergleichen. Wie zu Anfang bereits 

ausführlicher 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 mittelständischer Reiseveranstalter: Ana-

lyse der Werbeschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen, 2006. 
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die beiden Studien möglichst vergleichbar zu machen, wurden die untersuchten 

Kriterien zum größten Teil beibehalten. Im Anhang befindet sich eine Tabelle mit 

einer Gegenüberstellung aller Ergebnisse. Es ließ sich keine eindeutige Verän-
derung der Direktmarketingkompetenzen im Zeitverlauf feststellen. Während die 

Sendungen im Jahr 2006 noch durchschnittlich innerhalb von 2,63 Tagen eingingen, 

ließen 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 verändert. Auch die Gestaltung der Katalogverpackung hat sich 

kaum verbessert. Es wurde in dieser Analyse sogar seltener ein Firmenlogo auf die 

Verpackung gedruckt. Dafür schien die Gestaltung der Kataloganschreiben nun 
professioneller, da diese nun öfter ein Datum, eine persönliche Anrede und ein 

Postskriptum enthielten.  

In der Studie Reiseportale 2014 des Deutschen Instituts für Servicequalität wurden 

bei der Auswertung der Serviceanalyse keine genaueren Informationen veröffent-

licht. Es wurde zwar bekannt gegeben, wie die getesteten Veranstalter im Einzelnen 

abschnitten, jedoch nicht, welche der gegebenen Kriterien in welchem Maße 
erfüllt wurden. Damit fällt es schwer, diese Studie mit der hier vorliegenden Arbeit 

zu vergleichen.  

6.2. Kritik und Ausblick der Analyse 

Aufgrund der eher geringen Informationen über die in dieser Analyse getesteten 

Reiseveranstalter lässt sich nur schwer sagen, inwiefern die ausgewählte Stichpro-

be repräsentativ für mittelständische Reiseveranstalter ist. Dennoch wirft die Studie 

durch die Stichprobengröße von 78 ein empirisches Schlaglicht auf die Direktmar-
ketingkompetenzen von kleinen und mittelständischen Reiseveranstaltern. Die 

Vorgehensweise der Analyse sollte trotzdem kritisch beurteilt werden. Die Gestal-

tung des Direktmarketings der verschiedenen Veranstalter wurde zwar bei allen 

Unternehmen gleichmäßig analysiert, allerdings erscheint diese Betrachtung relativ 

vereinfacht. Beispielsweise wurden Inhalt, Satzbau, Satzlänge, Design und viele 
weitere Aspekte, die Auswirkungen auf den Erfolg von Direktmarketingmaß-
nahmen haben können, nicht weiter betrachtet. Einerseits würde dies den Rah-

men dieser Arbeit sprengen, gleichzeitig ist beispielsweise die Freundlichkeit ver-

schiedener Formulierungen schwer zu messen. Außerdem ist das subjektive Emp-
finden von Mensch zu Mensch unterschiedlich. Die einen wünschen sich kurze 
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und knappe Texte, während andere Kunden möglichst detaillierte Auskünfte erwar-

ten. Eben deshalb wurde der Rahmen auf die Grundlagen der Direktmarketingge-

staltung begrenzt, die eindeutig zu beurteilen sind.  

Des Weiteren hätte eine Gewichtung der Kriterien stattfinden können. 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-

für der Kriterienkatalog entsprechend gestaltet. Als Beispiel: Während 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 Rückfragen- 

und Absagenprozesses eingebaut als bei der Auswertung der Katalog- und Ange-

botsschreiben.  

Direktmarketingstudien zeigen, dass bestimmte Gestaltungselemente eines Mai-
lings erfolgsfördernd sind. Diese sollten konsequent genutzt werden, zumal ihre 

Verwendung meist nicht mehr kostet als ein paar Worte mit einem inneren Lächeln, 

denn es gibt keine zweite Chance für den ersten Eindruck … 
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Anhang 

Anhang 1: Zeitplan der Untersuchung 

Kataloganfrage an die Reiseveranstalter: 14.12.14 

Angebotsanfrage an die Reiseveranstalter: 13.1.15 

Rückfrage an die Reiseveranstalter: ca. 20.1.15 

Absage an die Reiseveranstalter: 27.1.15 / 8.2.15 

Anhang 2: Liste aller ausgewählten 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 
Oböna 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 - natürlich reisen 
FAIRFLIGHT Touristik GmbH Rotalis Radreisen GmbH 
faszinatourTouristik-Training-Event GmbH Royal Orchid Reiseservice GmbH 
Fener Reisen GmbH runa reisen GmbH 

Fit Gesellschaft für 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 
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INTERCONTACT Gesellschaft für Stu-
dien- und Begegnungsreisen mbH 

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 
KI JU Reisen Mühlnikel&Ukrow GbR Westphal-Touristik 
KRM-Reisen GmbH Wheel ofIndia GmbH 
Kugler Reisen Windrose Finest Travel GmbH 
LMX Touristik GmbH World Insight Erlebnisreisen GmbH 
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Anhang 3: Positives Beispiel für eine Versandhülle (ReNatour) 
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Anhang 4: Positives Beispiel für ein Kataloganschreiben (Fit Reisen) 

Die roten Kästen markieren die erfolgreich erfüllten Anforderungen an ein professio-

nelles Kataloganschreiben.  
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Anhang 5: Worst Practice Beispiel der Katalogsendung: Pferd & Reiter 

Die Versandhülle: 
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Anhang 6: Worst Practice Beispiel der Katalogsendung: Olimar Reisen 

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

Kataloganschreiben: 
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Anhang 10: Worst Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Helios Reisen   

Ausschnitt aus der Angebotsmail
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Anhang 11: Worst Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Ischia Tourist   
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Anhang 12: Worst Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Olimar Reisen 

Ausschnitt aus der Angebotsmail 
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Anhang 13: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Pferd & Reiter 
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Anhang 14: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Franke &Leinker 
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Anhang 15: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Meridia Reisen 
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Anhang 16: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Polaris Tours 
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Anhang 17: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: runa reisen 
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Anhang 18: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: Star Clippers 
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Anhang 19: Best Practice Beispiel des Angebotsprozesses: World Insight 

Anhang 20: Angebotssendung von Taruk: CD und Anschreiben 
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Anhang 21: Worst Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: Westphal-
Touristik 

Anhang 22: Worst Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: Fit Gesell-
schaft für gesundes Reisen 
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Anhang 23: Worst Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: Olimar Reisen 
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Anhang 24: Best Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: Akzente Reisen 
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Anhang 25: Best Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: FAIRFLIGHT 
Touristik 
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Anhang 26: Best Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: Franke &Leinker 

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

Anhang 28: Best Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: Partner-Reisen 
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Anhang 29: Best Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: SKR-Reisen 
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Anhang 30: Best Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: Trails Natur- & 
Erlebnisreisen 
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Anhang 31: Best Practice Beispiel des Rückfragenprozesses: Vietnam-Heise 

Anhang 32: Worst Practice Beispiel des Absagenprozesses: Partner-Reisen 
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Anhang 33: Worst Practice Beispiel des Absagenprozesses: S.T.O. Suriname 
Travel Organisation 
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Anhang 34: Best Practice Beispiel des Absagenprozesses: KRM-Reisen 
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Anhang 35: Best Practice Beispiel des Absagenprozesses: Polaris Tours 

Anhang 36: Best Practice Beispiel des Absagenprozesses: SKR Reisen 
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Anhang 37: Kommunikationsverlauf mit World Insight – Die Katalogsendung 

Der Katalog, eingepackt in Folie.  
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Anhang 38: Kommunikationsverlauf mit World Insight – Das Kataloganschrei-
ben 
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Anhang 39: Kommunikationsverlauf mit World Insight – Das Angebot 
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Anhang 40: Kommunikationsverlauf mit World Insight – Die Rückfrage 
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Anhang 41: Kommunikationsverlauf mit World Insight – Die Absage 
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Anhang 42: Vergleich zu Studie von Prof. Dr. Torsten Kirstges und Bettina 
Kobold - Katalogsendung 

Mit „älterer Studie“ ist  die Studie „Mailing-Kompetenz mittelständischer Reiseveran-

stalter: Analyse der Werbeschreiben von Direktvermarktern auf Kundenanfragen“ 

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

Dauer bis Post- 
eingang Häufigkeit 

Katalogsendung 

Angefragt Erhalten 

Ältere 
Studie 2,63 

Absolute 
Häufigkeit 51 35 

Relative 
Häufigkeit 100 % 69 % 

Aktuelle 
Studie 4,25 

Absolute 
Häufigkeit 78 52 

Relative 
Häufigkeit 100 % 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 

Folie Papier Sicht- 
fenster 

Kein 
Sicht- 
fenster 

Firmen- 
logo 

Kein 
Firmen-
logo 

Ältere 
Studie 

Absolute 
Häufigkeit 6 29 19 16 29 6 

Relative 
Häufigkeit 17 % 83 % 54 % 46 % 83 % 17 % 

Aktuelle 
Studie 

Absolute 
Häufigkeit 9 43 38 14 41 11 

Relative 
Häufigkeit 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 älteren Studie 35 Kataloge versen-

det, davon war 32 Mal ein Anschreiben enthalten und 3 Mal nicht. Um die Analysen 

vergleichbar zu machen zählten 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 
An-
schrei-
ben 

Datum  Pers.  
Anrede 

Unter- 
schrift P.S. 

ja nein ja  nein ja  nein ja nein ja  nein

Ältere  
Studie 

Absolute 
Häufigkeit 32 3 17 15 18 14 20 12 4 28 

Relative 
Häufigkeit 

91 
% 

9  
% 

53 
% 

47 
% 

56 
% 

44 
% 

63 
% 

38 
% 

13 
% 

88 
% 

Aktuelle 
Studie 

Absolute 
Häufigkeit 43 9 34 9 35 8 28 15 8 35 

Relative 
Häufigkeit 

83 
% 

17 
% 

79 
% 

21 
% 

81 
% 

19 
% 

65 
% 

35 
% 

19 
% 

81 
% 


