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Es existiert keine universelle Newsletter-Formel im Tourismus. Diese Argumentation zieht
sich durch das gesamte Arbeitspapier und ist der Kern jeder strategischen Newsletter-
Planung. Spezialreiseanbieter folgen einer vollkommen anderen Kommunikationslogik als
Kreuzfahrtveranstalter. Premiumanbieter bendtigen andere visuelle und sprachliche Codes
als Last-Minute-Spezialisten. Kleine, personlich gepragte Reisebliros wirken dort am
starksten, wo groBe Plattformen austauschbar bleiben.

Genau deshalb arbeitet dieses Dokument nicht mit einer einzigen Mustervorlage.
Stattdessen werden drei Newsletter-Typen vorgestellt, die jeweils eine andere
kommunikative Aufgabe erfiillen, und erganzend vier Lifecycle-Strecken, die nicht einzelne
Versendungen, sondern ganze Beziehungsphasen abbilden.

Inspirations- und Storytelling-Newsletter erzeugen Sehnsucht, vertiefen Wissen und bauen
langfristig thematische Autoritat auf. Sie sind die Standardform fir Spezialreiseanbieter,
Studien- und Kulturreisen, Premiumsegmente sowie Expeditions- und Abenteuerreisen.

Angebots- und Aktivierungs-Newsletter setzen auf Dynamik, Verfugbarkeit und konkrete
Buchungsimpulse. Sie sind die Standardform flr Kreuzfahrtanbieter, Last-Minute-
Spezialisten, Familien- und Pauschalreiseanbieter.

Reisebiiro-Newsletter mit personlicher Handschrift verbinden Empfehlung, Beratung und

Stammkundenpflege. Sie funktionieren weder rein redaktionell noch rein vertrieblich,
sondern leben von der erkennbaren Person hinter dem Newsletter.

Lifecycle-Kommunikation folgt einer anderen Logik als der regulare Newsletter. Wahrend
Newsletter regelmafig an alle Abonnenten gehen, werden Lifecycle-Mails durch ein
konkretes Ereignis ausgelost — eine Anmeldung, eine bevorstehende Reise, eine Riickkehr
oder lange Inaktivitat.

Die vier Strecken in diesem Dokument sind:

« Welcome-Strecke: nach Anmeldung zum Newsletter

o Pre-Trip-Strecke: in den Wochen vor der gebuchten Reise
o Post-Trip-Strecke: nach Riickkehr von der Reise

» Reaktivierungs-Strecke: bei langerer Inaktivitat

« Die Strukturen sind als kommunikative Architekturen zu verstehen, nicht als grafische
Templates.

o Jede Struktur enthalt die strategische Logik (Was leistet welcher Block?), die operative
Konkretisierung (Welche Inhalte gehoren hinein?) und ein ausformuliertes Beispiel.
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» Die Beispiele sind so geschrieben, dass sie unmittelbar als Vorlage dienen konnen — die
genannten Anbieter und Reisen sind fiktiv.

e Lifecycle-Strecken konnen parallel zum regularen Newsletter laufen. Sie ersetzen ihn
nicht, sondern verdichten die Beziehung an entscheidenden Punkten.

Newsletter-Typ 1: Inspirations- und Storytelling-Newsletter

Geeignet fiir

e Spezialreiseanbieter (Kultur-, Studien-, Expeditionsreisen)
e Premium- und Luxusreiseveranstalter

e Boutique-Anbieter und thematische Spezialisten

e Anbieter mit starker thematischer Positionierung

e Versandfrequenz: 1-4 Newsletter pro Monat

Strategische Logik

Dieser Newsletter-Typ verkauft nicht primar Reisen — er erzeugt Sehnsucht und baut
thematische Autoritat auf. Die eigentliche Buchungsbereitschaft entsteht haufig erst nach
mehreren Ausgaben, in denen Vertrauen und emotionale Vorstellungskraft aufgebaut
wurden. Konkrete Reisen erscheinen organisch innerhalb einer groBeren erzahlerischen
Bewegung.

Der Leser soll am Ende eines solchen Newsletters nicht das Gefiihl haben, etwas verkauft
bekommen zu haben, sondern etwas erfahren, gesehen oder gesplirt zu haben, das ihn
weitertragt. Genau aus dieser Wahrnehmung entwickelt sich spater die Bereitschaft, eine
konkrete Reise zu erwagen.

Architektur
Bestandteil Funktion und Inhalt
Betreffzeile Konkret und atmospharisch, nicht angebotsorientiert. 30-50
Zeichen. Kein Verkaufston, keine Verknappung. Beispiel:
,Marokko im Winter: zwischen Atlantik und Wiste"
Preheader Erweitert die Betreffzeile um eine Perspektive, einen

Gedanken oder eine Beobachtung. 60-100 Zeichen. Beispiel:
,Warum gerade die ruhigeren Monate den Blick auf das Land
verandern.”
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Bestandteil Funktion und Inhalt

Header GroBes atmospharisches Bild ohne Werbeoverlay, ohne
Preisangaben. Authentische Lichtstimmung statt Hochglanz.
Logo zuriickhaltend platziert.

Editorial / Einstieg Ein bis zwei Absatze mit einer Beobachtung, einem aktuellen
Bezug oder einer thematischen Einordnung. Kein
BegriiBungstext. Kein ,,In diesem Newsletter erfahren Sie..."

Hauptgeschichte Die zentrale erzahlerische Einheit des Newsletters. 300-500
Worter. Eine Szene, eine Begegnung, ein kultureller
Hintergrund, eine Reiseepisode. Konkrete Bilder statt
allgemeiner Aussagen.

Angebotsbriicke Der organische Ubergang zur konkreten Reise. Kein harter Cut,
sondern eine inhaltliche Anknipfung (,,Wer diese Region selbst
erleben mochte...").

Reiseangebot Eine einzige zentrale Reise. Reisedauer, Termine,
Besonderheiten der Reisefuhrung. Preis erst am Ende oder
bewusst zuruckhaltend platziert.

CTA Einladend formuliert. ,,Mehr zur Reise erfahren” oder
,Reiseverlauf ansehen” statt ,,Jetzt buchen!”

Vertiefungsblock Zweiter, kleinerer Inhaltsblock — Hintergrund, Reisetipp,
kommende Themen, kuratierte Empfehlung. Erweitert die
kommunikative Welt, ohne weitere Aktivierung.

Abschluss Ein ruhiger, personlicher Schlusssatz. Haufig mit
Verfasserangabe (Reiseleitung, Inhaberin, Redaktion). Keine
zweite Verkaufsaktivierung.

Footer Pflichtangaben: Impressum, Abmeldelink, Datenschutz. Visuell
zurickgenommen.
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Vor dem Schreiben einer Ausgabe sind drei Fragen zu beantworten:

« Welche eine Geschichte tragt diesen Newsletter? (nicht: welche Reise wird
beworben)

« Welche eine Reise schlieBt sich organisch an diese Geschichte an?

» Welche Tonalitat erwartet die Zielgruppe — reflektiert, beobachtend, fachkundig,
personlich?

Was vermieden werden sollte:

* Mehr als ein zentrales Reiseangebot pro Ausgabe

» Verkaufssprache wie ,exklusive Angebote”, ,letzte Platze", ,jetzt sichern”
» Allgemeine Reisefloskeln (,,unvergessliche Momente", ,, Traumdestination")
» Generische Stockfotografie ohne erkennbaren Bezug zur Reise

« Mehrere konkurrierende CTAs

Das folgende Beispiel ist ein vollstdndig ausformulierter Inspirations-Newsletter eines
fiktiven Spezialreiseanbieters flir Kultur- und Erlebnisreisen.

BETREFFZEILE

Marokko im Winter: zwischen Atlantik und Wuste

PREHEADER

Warum gerade die ruhigeren Monate den Blick auf das Land verandern.

HEADERBEREICH

[Grofies Bild: friihes Morgenlicht in einer stillen Gasse von Marrakesch, warme Farben,
wenige Menschen, ruhige Komposition]

EDITORIAL

Viele verbinden Marokko mit intensiven Farben, geschaftigen Markten und groBer
touristischer Dynamik. Im Winter verandert sich die Atmosphare des Landes jedoch
spurbar. Die Stadte wirken ruhiger, die Temperaturen angenehmer, viele Orte entwickeln
eine fast entschleunigte Wirkung.

Wer am frihen Morgen durch die kleinen Gassen der Medina lauft, erlebt ein anderes
Marokko als jenes, das in vielen Reisekatalogen sichtbar wird.

HAUPTGESCHICHTE
Zwischen Atlasgebirge und Atlantik



Besonders eindrucksvoll zeigt sich dieser Perspektivwechsel sudlich von Essaouira.
Wahrend in vielen europaischen Stadten grauer Winter dominiert, entstehen dort klare
Lichtstimmungen und eine fast Uberraschende Ruhe.

Viele unserer Gaste beschreiben gerade diese Kontraste spater als eigentlichen Hohepunkt
ihrer Reise: den Wechsel zwischen Kiistenlandschaften, kleinen Berberdorfern und den
engen Gassen historischer Stadte. Nicht die Geschwindigkeit der Reise bleibt in Erinnerung,
sondern einzelne Momente — ein stiller Innenhof, der Duft von Minztee, das Licht am Abend
uber dem Atlantik.

ANGEBOTSBRUCKE + REISE

Kulturreise Marokko - Kleine Gruppe - 12 Tage

Wer dieses ruhigere Marokko selbst erleben mochte, findet in unserer Winterreise eine
bewusst entschleunigte Route. Sie verbindet Marrakesch, Essaouira, das Atlasgebirge und
den Stiden Marokkos in zwolf Tagen.

Maximal zwolf Gaste. Langere Aufenthalte statt schneller Ortswechsel. Lokale Reiseleitung
mit kulturellem Schwerpunkt. Ausgewahlte Riads und kleinere Unterkiinfte.
Reisezeitraum: Januar bis Marz.

Reiseverlauf ansehen

VERTIEFUNGSBLOCK

Aus unserem Reisejournal

In den kommenden Wochen erscheinen weitere Einblicke zu historischen Riads in
Marrakesch, zur Atlantikklste und zu kleinen Kulturorten im Siiden Marokkos.

ABSCHLUSS

Viele Reisen beginnen lange vor der eigentlichen Buchung. Oft entsteht zunachst nur ein
Bild, eine Idee oder das Geflihl, einen bestimmten Ort irgendwann erleben zu wollen.

Vielleicht gehort Marokko fur Sie zu diesen Orten.
— Anna Berger - Reiseredaktion
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Newsletter-Typ 2: Angebots- und Aktivierungs-Newsletter

Geeignet fiir

» Kreuzfahrtanbieter und Reedereien

o Last-Minute- und Aktionsanbieter

« Familien- und Pauschalreiseveranstalter

» Anbieter mit hoher Angebotsdynamik und kurzer Buchungsentscheidung
» Versandfrequenz: wochentlich bis mehrmals pro Woche

Strategische Logik

Dieser Newsletter-Typ ist vertrieblicher als der Inspirations-Newsletter, aber nicht beliebig.
Auch hier gilt: Permanente, austauschbare Verkaufsdynamik erzeugt langfristig Ermidung.
Die eigentliche Starke entsteht aus der Verbindung von emotionaler Aufladung und

konkreter Aktivierung.

Kreuzfahrt- und Last-Minute-Empfanger akzeptieren — und erwarten — eine deutlich hohere
Vertriebsintensitat als Spezialreisende. Sie haben sich fir genau diesen Newsletter
angemeldet und mochten Verfligbarkeiten, Saisonhighlights und Aktionsangebote sehen.
Trotzdem entscheidet die Qualitat der Inszenierung darliber, ob ein Angebot
wahrgenommen oder zwischen hundert ahnlichen Mails Ubersehen wird.

Architektur

Copywriting

S

Bestandteil Funktion und Inhalt

Betreffzeile

Klar und konkret, gerne mit Reiseziel und Anlass. 30-50
Zeichen. Verknappung ist erlaubt, wenn sie inhaltlich
begrundet ist. Beispiel: ,,7 Tage Mittelmeer ab 599 € - Fruhjahr
2026"

Preheader

Verstarkt das zentrale Angebot oder erganzt es um den
emotionalen Anker. Beispiel: ,,Mit Halbpension, Bordkredit und
freier Ausflugswahl.”

Header

Hochwertiges Bild des zentralen Reiseziels oder Schiffs. Hier
ist eine kurze, pragnante Headline moglich (,,Fruhjahr 2026 -
Mittelmeer").

Hauptangebot

Das Headliner-Angebot der Ausgabe. Schiff oder Reiseziel,
Reisedauer, Termin, Highlights, Preis ab. Klar strukturiert,
aber nicht lberladen.
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Bestandteil Funktion und Inhalt

Primarer CTA Direkt unter dem Hauptangebot. ,,Verfiigbarkeit prifen”, ,,Zur
Reise" oder vergleichbar. Klar sichtbar, ohne aggressive
Farbsignale.

Inspirativer Anker Ein bis zwei Absatze, die das Angebot emotional einbetten —
Atmosphare an Bord, eine Hafenstadt, ein Erlebnismoment.
Verhindert, dass der Newsletter nur als Preisliste wirkt.

Sekundare Drei bis vier weitere Reisen in kleinerer Darstellung — andere
Angebotsblocke Routen, andere Termine, andere Schiffe. Klare visuelle
Hierarchie zum Hauptangebot.

Saison- oder Ein wiederkehrender redaktioneller Block: ,,Reisen fiir

Themenblock Familien”, ,,Neue Routen 2026", ,,Themenkreuzfahrten". Gibt
dem Newsletter Wiedererkennbarkeit uUber reine Angebote
hinaus.

Service-Block Praktische Information: An- und Abreise, Versicherungshinweis,

Beratungsmoglichkeit. Schafft Vertrauen und Orientierung.

Footer Pflichtangaben, Abmeldelink, Kontakt. Gegebenenfalls
Verlinkung zu Social Media.

Operative Konkretisierung

Was diesen Newsletter-Typ besonders erfolgreich macht:

« Eine klare Hauptbotschaft pro Ausgabe — nicht zwanzig gleichwertige Angebote
» Visuelle Hierarchie: Headliner deutlich groBer als Folgeangebote
« Saisonale Themen-Cluster (Fruhjahr, Sommer, Herbst, Familienferien)

« Segmentierung des Verteilers nach Reiseinteressen — Expeditionskreuzfahrt-
Interessierte erhalten andere Inhalte als Familienkreuzfahrt-Interessierte

» Klare Preisangaben mit allen Pflichtangaben (PAngV)
Haufige Fehler:
« Permanente kinstliche Verknappung (,,Nur heute!”, ,Letzte Platze!") in jeder
Ausgabe
» Zwolf Angebote auf gleicher visueller Ebene — der Empfanger findet keinen Einstieg
» Reine Preisorientierung ohne emotionale Einbettung
» Wechselnde Tonalitat von Ausgabe zu Ausgabe
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Beispiel eines wochentlichen Newsletters eines fiktiven Kreuzfahrtanbieters mit breitem
Routenportfolio.

BETREFFZEILE

7 Tage westliches Mittelmeer ab 699 € - Fruhjahr 2026
PREHEADER

Mit Halbpension, Bordkredit und freier Ausflugswahl in vier Hafen.

HEADERBEREICH

[Bild: Schiff bei Sonnenaufgang in einer Mittelmeerbucht] - Headline: ,Friihjahr 2026 -
Westliches Mittelmeer™

HAUPTANGEBOT
MS Adriana - Westliches Mittelmeer - 7 Nachte

Genua — Marseille — Barcelona — Palma de Mallorca — Civitavecchia — Genua

Termine: Marz bis Mai 2026 - Innenkabine ab 699 € p. P. - AuBenkabine ab 849 € -
Balkonkabine ab 1.029 €

Inklusive: Halbpension an Bord - 80 € Bordkredit pro Person - ein kostenfreier Landausflug
pro Hafen

Verfiigbarkeit priifen

INSPIRATIVER ANKER

Frahjahr im Mittelmeer ist die Zeit, in der die Hafen wieder wach werden, ohne dass der
Hochsommertrubel bereits begonnen hat. Die Tage werden lang, die Temperaturen sind
angenehm, und in Stadten wie Marseille oder Palma sitzen die Menschen wieder draufen
vor den Cafés.

Genau deshalb gehoren die Frihjahrstermine zu den meistgebuchten Reisen unseres
Kalenders.

SEKUNDARE ANGEBOTE

Weitere Reisen im Friihjahr

« Ostliches Mittelmeer - 10 Nachte - ab 1.099 €

» Norwegen Fruhjahrsfjorde - 8 Nachte - ab 1.249 €
» Kanaren Rundreise - 11 Nachte - ab 1.349 €

THEMENBLOCK



OMR Checkliste WO':;ED.,-?Eu.EeXt
Checkliste fiir Reisenewsletter ' '

S

Themenkreuzfahrten 2026

Im kommenden Jahr begleiten zehn Themenkreuzfahrten unser Programm — von Klassik
uber Wein bis hin zu Astronomie. Die ersten Termine sind buchbar.

Themenkreuzfahrten ansehen

SERVICE

Beratung gewinscht? Unser Team ist Mo-Fr 9-18 Uhr unter 030 / 12 34 56 78 erreichbar
oder per E-Mail an beratung@beispiel-cruises.de.
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Newsletter-Typ 3: Reisebiiro-Newsletter mit personlicher
Handschrift

Geeignet fiir

Kleine und unabhangige Reisebliros

Inhabergefiihrte Reisebliros mit Stammkundenbasis

Reisebiiros mit ausgepragter regionaler oder thematischer Verankerung
Beratungsorientierte Anbieter mit personlichem Kundenkontakt
Versandfrequenz: 2-3 Newsletter pro Monat

Strategische Logik

Reiseburos konkurrieren nicht Uber maximale Reichweite oder aggressive Preislogik. lhre
eigentliche Starke liegt in einer Eigenschaft, die groBe Plattformen nur schwer nachbilden
konnen: die erkennbare Person hinter der Beratung. Genau diese Eigenschaft muss auch der
Newsletter transportieren.

Anders als der Storytelling-Newsletter eines Spezialreiseanbieters arbeitet dieser Typ nicht
primar mit redaktioneller Tiefe oder kultureller Einordnung. Er arbeitet mit Empfehlung.
Der Empfanger soll das Gefuihl haben, gerade einen kurzen Brief von der vertrauten
Reiseberaterin erhalten zu haben — mit konkreten Hinweisen, personlichen Eindricken und
der Einladung, vorbeizukommen oder anzurufen.

Das gelingt nur, wenn der Newsletter tatsachlich die Handschrift einer Person tragt. Eine
wechselnde, anonyme Tonalitat untergrabt die zentrale Starke dieses Typs sofort.

Architektur

Bestandteil Funktion und Inhalt

Betreffzeile Personlich und konkret. Haufig mit Verfasserin/Verfasser,

einem Anlass oder einer Empfehlung. Beispiel: ,,Sabines Reise-
Empfehlungen fiir den Herbst"

Preheader Vertieft die personliche Note. Beispiel: ,,Drei Reisen, die wir

gerade besonders gern verkaufen — und warum.”

Header Klein, personlich, haufig mit Foto der Inhaberin oder des

Teams. Kein groBflachiger Hochglanz-Header.

Personlicher Einstieg Anrede mit Vornamen (wenn datenseitig verfugbar) oder mit

,Liebe Kundinnen und Kunden". Ein bis zwei Absatze liber
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Bestandteil Funktion und Inhalt

einen aktuellen Bezug — eine eigene Reise, ein Gesprach im
Biro, eine saisonale Beobachtung.

Empfehlungsblock 1 Eine konkrete Reise mit personlicher Begrindung: ,,Diese Reise
verkaufen wir gerade besonders haufig, weil..." Reise,
Anbieter, Reisedauer, Preis, Termin. Vor allem aber: warum

diese Reise?

Empfehlungsblock 2 Eine zweite Reise, anders gelagert. Bewusst kontrastierend
zum ersten Block, um unterschiedliche Stammkundengruppen
anzusprechen.

Empfehlungsblock 3 Eine dritte Reise oder ein Reisetipp aus eigener Erfahrung.

(optional) Kann auch wegfallen — drei Empfehlungen sind das Maximum,

mehr verwassern die Handschrift.

Service oder Hinweis auf einen Reiseabend, eine Sprechstunde, eine
Veranstaltung Beratungsaktion oder ein lokales Ereignis. Verstarkt die
Verbindung zwischen digitaler und physischer Prasenz.

Personlicher Abschluss Mit Namensnennung und gegebenenfalls einem personlichen
Satz. Direkter Kontaktweg (Telefon, E-Mail, Offnungszeiten).

Footer Pflichtangaben. Visuell zuriuckhaltend.

Operative Konkretisierung

Was diesen Newsletter erfolgreich macht:
« Eine konkrete Person als Absender — nicht ,,das Team", sondern ,,Sabine Meier”
o Ein Foto der Person oder des Biiros im oberen Bereich

» Personliche Begrundungen statt anonymer Anbietertexte (,,Diese Reise habe ich
selbst gemacht und kann sie deshalb...”)

« Verbindung zwischen digitaler Kommunikation und physischer Prasenz (Reiseabende,
Sprechstunden)

« Die direkte Erreichbarkeit ist klar sichtbar — Telefonnummer, Offnungszeiten,
personliche E-Mail

Was vermieden werden sollte:

e Anonyme ,,Wir-Sprache” ohne erkennbare Person
» Reines Wiedergeben von Veranstalter-Texten ohne eigene Einordnung
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* Mehr als drei beworbene Reisen pro Ausgabe
» Hochglanz-Layout, das die personliche Note uberlagert
» Wechselnde Verfasser ohne klare Linie

Beispiel eines monatlichen Newsletters eines fiktiven, inhabergefiihrten Reisebliros mit
Stammkundenbasis.

BETREFFZEILE

Sabines Reise-Empfehlungen fur den Herbst

PREHEADER

Drei Reisen, die wir gerade besonders gern verkaufen — und warum.

HEADERBEREICH
[Kleines Foto: Sabine Meier vor dem Reisebliro] - ,,Reisebliro Meier - seit 1987 in Bonn"

PERSONLICHER EINSTIEG
Liebe Kundinnen und Kunden,

der September war bei uns ein bemerkenswerter Monat. Auffallend viele Anfragen fir
langere Reisen im Herbst und fiir Weihnachten an warmen Orten. Vielleicht liegt es an
dem grauen Sommer dieses Jahr. Vielleicht aber auch daran, dass viele unserer
Stammkunden ihren Urlaub bewusster planen als noch vor wenigen Jahren.

Wir haben heute drei Reisen flr Sie zusammengestellt, die in den Gesprachen besonders
haufig auftauchen.

EMPFEHLUNG 1

1 - Madeira im November - 8 Tage

Madeira ist im Herbst eine echte Empfehlung — angenehme 22 Grad, blihende
Landschaften und kaum Touristengedrange. Wir vermitteln dort seit Jahren das Quinta da
Penha de Franca, ein kleines, sehr personlich gefuihrtes Hotel in Funchal. Ich war im April
selbst dort und habe gerne wieder gebucht.

Reisezeitraum: November - Halbpension - 8 Tage ab 1.190 € p. P. inkl. Flug ab Dusseldorf

Mehr zu Madeira

EMPFEHLUNG 2

2 - Wien zum Adventswochenende

Fiir die kurzere Reise zwischendurch: ein Adventswochenende in Wien. Unsere
Stammkunden Familie K. waren letztes Jahr dort und haben uns einen sehr schonen



Reisebericht mitgebracht. Wir vermitteln das Hotel Sans Souci im Museumsquartier —
zentral, sehr ruhig, mit freundlichem Empfang.

3 Nachte inkl. Frihstiick und Bahnanreise ab 489 € p. P.

Wiener Advent ansehen

EMPFEHLUNG 3

3 - Lange Reise im Februar — Indischer Ozean

Fur alle, die eine langere Reise im Hochwinter planen, haben wir besonders gute
Verfligbarkeiten auf den Seychellen, Mauritius und La Réunion. Drei Inseln, drei sehr
unterschiedliche Charaktere — wir beraten gerne, welche zu lhnen passt. Fruhbucherpreise
sind bis Mitte Oktober giiltig.

Beratungstermin vereinbaren

REISEABEND
Reiseabend ,,Japan im Friihling" am 24. Oktober

Unser nachster Reiseabend findet am Donnerstag, 24. Oktober um 19 Uhr bei uns im Biiro
statt. Frau Hoffmann von Studiosus berichtet von ihrer letzten Japan-Reise. Eintritt frei,
um Anmeldung wird gebeten.

PERSONLICHER ABSCHLUSS

Wenn eine der Reisen Sie interessiert, melden Sie sich gern. Sie wissen ja: Wir telefonieren
lieber, als zurtickzuschreiben.

Herzliche GriBe,
Sabine Meier

Reisebliro Meier - Marktstrafie 12 - 53111 Bonn - Tel. 0228 / 12 34 56 - Mo-Fr 9-18 Uhr, Sa
9-13 Uhr
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Lifecycle-Strecken

Lifecycle-Mails folgen einer anderen Logik als regelmaRige Newsletter. Sie werden nicht
nach Redaktionsplan an alle Abonnenten versendet, sondern durch ein konkretes Ereignis
ausgelost: eine Anmeldung, eine Buchung, eine Riickkehr, eine langere Inaktivitat. Genau
deshalb konnen sie deutlich personlicher, kontextspezifischer und relevanter wirken als jede
Broadcast-Kommunikation.

Aktuelle Branchendaten zeigen: Lifecycle-basierte Mails performen im Tourismus mit bis zu
2,9-fach hoheren Offnungsraten und 7,7-fach hoheren Click-to-Open-Raten als klassische
Broadcast-Mails. Sie sind deshalb keine erganzende Kir, sondern ein zentraler Hebel fir
Beziehungstiefe und Conversion.

Die folgenden vier Strecken sind technisch unabhangig vom regularen Newsletter und
konnen parallel laufen. Sie beschreiben jeweils nicht eine einzelne Mail, sondern eine
Sequenz aus zwei bis funf E-Mails Uber einen definierten Zeitraum.

Strecke 1: Welcome — nach Anmeldung zum Newsletter

Ausloser und Rahmen

o Ausloser: Erfolgreiche Bestatigung der Newsletter-Anmeldung im Double-Opt-In

» Strecke: 3 Mails uber 10-14 Tage

» Ziel: Vertrauen aufbauen, Erwartungen klaren, ersten emotionalen Anker setzen

» o Wichtig: Vor der ersten Welcome-Mail keine regulare Newsletter-Ausgabe — sonst
startet die Beziehung mit einem austauschbaren Verkaufsimpuls

Strategische Logik

Die ersten Tage nach einer Newsletter-Anmeldung sind die aufmerksamste Phase, die der
Empfanger gegenuber der Marke je haben wird. Wer sich gerade angemeldet hat, mochte
wissen: Was bekomme ich hier? Wer steht dahinter? Lohnt sich das?

Genau diese Fragen beantwortet eine gute Welcome-Strecke. Sie verkauft nicht. Sie liefert
Orientierung, Personlichkeit und einen ersten substantiellen Inhalt, der zeigt, was den
Newsletter besonders macht.

Aufbau der Strecke

Mail | Zeitpunkt @ Funktion Zentraler Inhalt
1 Sofort BegriBung und Personlicher Willkommensgru. Was erwartet
Erwartungsklarung den Empfanger? Wie haufig erscheint der

Newsletter? Wer steht dahinter? Ein erstes
inhaltliches Versprechen.
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Mail | Zeitpunkt

S

Funktion Zentraler Inhalt

2 Tag 3 Substanz und Beweis | Ein hochwertiger inhaltlicher Beitrag —
Reisebericht, Hintergrundtext, Reisetipp,
kuratierte Empfehlung. Zeigt: Der Newsletter
ist seine Aufmerksamkeit wert.

3 Tag 10 Beziehung vertiefen Einladung zu einer konkreten Handlung mit

niedrigem Verbindlichkeitsgrad:
Beratungstermin, Reiseabend,
Profilvervollstandigung fir Segmentierung,
Empfehlung weitergeben.

Inhalte und Formulierungen

Mail 1 (sofort) —
Willkommen

Mail 2 (Tag 3) —
Substanz

Mail 3 (Tag 10) —
Vertiefung

Betreff: ,,Willkommen — schon, dass Sie dabei sind”
Personliche Anrede, kurze Vorstellung des Anbieters / der
Inhaberin

Klare Erwartungsklarung: ,,Sie erhalten von uns etwa 2
Newsletter pro Monat — meist donnerstags."

Ein erster Mehrwert: ein verlinkter Reisebericht, ein Reise-
Guide als PDF, eine kleine Geschichte

Ausdrucklicher Hinweis: ,,Antworten Sie gerne direkt auf diese
E-Mail — Ihre Nachricht erreicht uns personlich.”

Betreff: konkret und thematisch (z. B. ,,Was eine Studienreise
von einer Rundreise unterscheidet”)

Ein redaktioneller Beitrag, der die thematische Positionierung
sichtbar macht

Kein Verkaufsangebot in dieser Mail. Wer hier verkauft,
untergrabt das Vertrauen

Am Ende: dezenter Hinweis auf weitere Inhalte oder ein
Themenarchiv

Betreff: einladend (,,Sollen wir uns einmal sprechen?" oder
,Womit durfen wir Sie inspirieren?”)

Ein konkretes Angebot mit niedriger Schwelle: Beratungstermin,
Reiseabend, Themenpraferenz angeben fur besser
zugeschnittene Inhalte

Nicht: ,,Jetzt 200 € Rabatt sichern!”. Das passt nicht in diese
Beziehungsphase
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Strecke 2: Pre-Trip — vor der gebuchten Reise

Ausloser und Rahmen

e Ausloser: Erfolgreiche Reisebuchung mit definiertem Reiseantrittsdatum

o Strecke: 3-4 Mails Uiber 4-6 Wochen vor Reiseantritt

» Ziel: Vorfreude verstarken, Sicherheit geben, emotionale Bindung an den Anbieter
vertiefen

» Wichtig: Diese Mails erganzen die organisatorischen Reisedokumente, ersetzen sie nicht

Strategische Logik

Die Wochen zwischen Buchung und Abreise sind eine kommunikativ unterschatzte Phase.
Der Kunde hat eine Entscheidung getroffen, er hat Geld investiert, und er beschaftigt sich
emotional bereits mit der Reise. Genau in dieser Phase ist seine Aufmerksamkeit fur
reisebezogene Kommunikation auBergewohnlich hoch.

Die meisten Anbieter nutzen diese Phase ausschlieBlich fiir organisatorische Dokumente:
Buchungsbestatigung, Reiseunterlagen, Sicherheitshinweise. Pre-Trip-Mails dagegen
verlangern die emotionale Reise — und starken die Bindung an den Anbieter, lange bevor
die eigentliche Reise begonnen hat.

Aufbau der Strecke

Zeitpunkt Funktion Zentraler Inhalt
1 4-6 Wochen Vorfreude Eine atmospharische Einstimmung. Was
vor Abreise verstarken erwartet den Reisenden? Eine

Geschichte aus der Region, eine
kulturelle Einordnung, ein Bildbericht.

2 2-3 Wochen Sicherheit geben Praktische Vorbereitung: Klima,
vor Abreise Kleidung, Bezahlung vor Ort,
Trinkgelder, kulturelle Hinweise.
Reduziert Unsicherheit, signalisiert

Kompetenz.
3 5-7 Tage vor Emotional Ein letzter personlicher Gru3: ,Wir
Abreise aufladen wiinschen lhnen..." Vielleicht eine kurze

Reiseempfehlung oder ein Hinweis auf
einen besonderen Moment vor Ort.

4 Wahrend der Begleitung Nur fur langere oder anspruchsvolle
(optional) | Reise, Reisen. Eine kurze Mail mit einem
einmalig
Seite 16

www.wort-und-text.me | contact@wort-und-text.me



OMR Checkliste wort & text

Copywriting

Checkliste fiir Reisenewsletter

S

Zeitpunkt Funktion Zentraler Inhalt

erganzenden Tipp oder einer Verbindung
Zu unterstitzenden Inhalten.

Wichtige Hinweise

» Pre-Trip-Mails durfen nicht mit Werbung fiur andere Reisen vermischt werden. Der
Kunde ist gerade in dieser Reise — alles andere wirkt unpassend.

o Personalisierung ist hier essentiell: Die Mails sollten den konkreten Zielort, das
Reisedatum und idealerweise die Reiseleitung benennen.

» Die Tonalitat ist personlicher als im regularen Newsletter — eher Brief als Marketing.

» Wichtig: Diese Mails mussen DSGVO-rechtlich nicht als Werbung gelten, wenn sie
uberwiegend Service-Charakter haben. Bei Mischformen ist eine separate
Einwilligung notwendig.

Strecke 3: Post-Trip — nach Riickkehr von der Reise

Ausloser und Rahmen

o Ausloser: Erfasstes Reiseende-Datum

o Strecke: 2-3 Mails Uber etwa 6 Wochen nach Riickkehr

« Ziel: Erinnerung lebendig halten, Feedback einholen, Briicke zu moglichen Folgereisen
bauen

o Wichtig: Die erste Mail ist kein Verkaufsversuch — sie ist Anerkennung und
Aufmerksamkeit

Strategische Logik

Nach einer Reise befinden sich Reisende in einer emotional bemerkenswerten Phase.
Eindricke wirken nach, Bilder werden sortiert, Erinnerungen verfestigen sich. In dieser
Phase entstehen haufig die Empfehlungen, die fur ein Reisebliro besonders wertvoll sind —
und die ersten Gedanken an die nachste Reise.

Die meisten Anbieter nutzen diese Phase nicht. Nach der Buchungsbestatigung folgt haufig
monatelang Funkstille, bis irgendwann wieder eine regulare Newsletter-Ausgabe ankommt.
Eine durchdachte Post-Trip-Strecke schlieit diese Lucke.

Aufbau der Strecke

Mail | Zeitpunkt Funktion Zentraler Inhalt
1 3-5 Tage nach Aufmerksamkeit und ,Schon, dass Sie wieder zu Hause sind.
Riickkehr Anerkennung Wir hoffen, die Reise war alles, was Sie
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Mail | Zeitpunkt Funktion ‘ Zentraler Inhalt

sich gewunscht haben.” Kein Feedback-
Bogen. Kein Verkauf. Eine ruhige,
personliche Mail.

2 10-14 Tage Feedback einholen Einladung zu einer kurzen Rickmeldung
nach Ruckkehr — gerne auch in Form einer einzigen
offenen Frage statt eines langen Bogens.
Optional: Bitte um Bewertung.

3 5-6 Wochen Briicke zur nachsten Ein erster, behutsamer Hinweis: ,,Falls
nach Rickkehr | Reise Sie schon Uber die nachste Reise
nachdenken — wir hatten zwei ldeen, die
zu lhrer letzten Reise passen wirden.”
Sehr zuriickhaltend formuliert.

Wichtige Hinweise

e Mail 1 darf keinerlei Verkaufselement enthalten — auch nicht im Footer. Sie ist eine
kommunikative Geste.

« Bei Mail 2 ist die Antwortrate hoher, wenn nach einer einzigen offenen Frage gefragt
wird (,Was war der schonste Moment?") statt nach einem strukturierten Feedback-
Bogen.

« Mail 3 sollte die Empfehlungen tatsachlich auf die Profilhistorie abstimmen. Wer eine
Kulturreise nach Peru gebucht hat, mochte nicht im Anschluss eine Mallorca-
Pauschalreise empfohlen bekommen.

» Reaktivierte Reisende sind hochwertige Stammkunden im Werden — die
wirtschaftliche Bedeutung dieser Strecke wird in der Regel deutlich unterschatzt.

Strecke 4: Reaktivierung — bei langerer Inaktivitat

Ausloser und Rahmen

« Ausloser: Keine Offnung in den letzten 6-12 Monaten ODER keine Buchung in den letzten
24 Monaten

o Strecke: 2-3 Mails uber 4-6 Wochen

« Ziel: Inaktive Kontakte bewusst zurlickgewinnen oder kontrolliert aussortieren

» Wichtig: Diese Strecke ist auch hygienisch wertvoll — sie verbessert die Listenqualitat
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Strategische Logik

Inaktive Kontakte sind kein Problem an sich. Sie sind eine offene Frage. Manche haben das
Interesse verloren. Manche haben den Newsletter ungelesen abgelegt und vergessen.
Manche stehen kurz vor der nachsten Buchung und brauchen nur den richtigen Anstof.

Eine durchdachte Reaktivierungsstrecke beantwortet diese Frage. Sie fuhrt zu einem klaren
Ergebnis: Der Kontakt wird aktiv zurickgewonnen — oder kontrolliert aus dem Verteiler
entfernt. Beides ist strategisch wertvoll. Eine groRe Liste mit vielen Inaktiven schadet der
Zustellbarkeit, beeinflusst die Sender-Reputation negativ und verzerrt die KPI-Auswertung.

Aufbau der Strecke

Mail | Zeitpunkt  Funktion Zentraler Inhalt
1 Tag 0 Aufmerksamkeit »Wir vermissen Sie ein wenig." Ein ehrlicher,
zurlickholen personlicher Ton. Was hat sich beim Anbieter

verandert? Welcher Mehrwert ist fiir den
Empfanger neu?

2 Tag 14 Inhaltlich Eine besonders hochwertige inhaltliche Ausgabe
Uberzeugen — der beste Beitrag der letzten Monate, eine
konkrete Empfehlung, ein Reisebericht. Zeigt,
was der Empfanger verpasst.

3 Tag 30-40 Klare Entscheidung @ ,Mochten Sie weiter von uns horen?” Direkte
herbeiflhren Frage. Mit zwei klaren Optionen: dabei bleiben
oder sich abmelden. Wer auf diese Mail nicht
reagiert, wird automatisch ausgetragen.

Wichtige Hinweise

« Mail 1 sollte nicht wie eine Standard-Reaktivierung wirken (,,Wir haben Sie langer
nicht gesehen!") — diese Formulierung wird inflationar verwendet und ignoriert.

« Mail 3 ist die wichtigste der Strecke. Sie schafft Klarheit und bereinigt die Liste. Wer
hier eine bewusste Entscheidung trifft, wird zum aktiven Empfanger.

« Inaktive, die nicht reagieren, sollten anschlieBend tatsachlich ausgetragen werden.
Das verbessert Zustellbarkeit, Reputation und die Aussagekraft aller KPlIs.

» Diese Strecke bewusst nicht zu haufig ausspielen — typischerweise einmal jahrlich
pro Kontakt.
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Diese sieben Strukturen — drei Newsletter-Typen und vier Lifecycle-Strecken — bilden
zusammen das kommunikative Repertoire eines modernen Reise-Newsletter-Programms. Sie
sind nicht als geschlossenes System gedacht. Vielmehr lassen sie sich kombinieren, an die
jeweilige Anbieterposition anpassen und Uber die Zeit weiterentwickeln.

Wichtig ist die richtige Auswahl. Ein Spezialreiseanbieter braucht nicht zwingend alle drei
Newsletter-Typen — der Inspirations-Typ ist sein Kerninstrument. Ein Kreuzfahrtanbieter
wird primar den Aktivierungs-Typ nutzen, kann aber durch eine Welcome-Strecke und eine
Pre-Trip-Strecke seine Beziehungsqualitat deutlich erhohen. Ein kleines Reisebiiro lebt vom
personlichen Newsletter — und kann mit einer Post-Trip-Strecke aus jedem zufriedenen
Kunden einen Stammkunden im Werden machen.

Die strategische Starke dieser Strukturen liegt nicht in ihrer formalen Korrektheit. Sie liegt
in der bewussten Entscheidung, welche kommunikative Aufgabe welcher Newsletter erfullt.
Genau diese Entscheidung verandert die Newsletter-Kommunikation eines
Reiseunternehmens nachhaltig.

Newsletter werden dadurch nicht zu einem weiteren digitalen Werkzeug. Sie werden zu
einem (iber die Zeit wachsenden Kommunikationskapital — das genau die Eigenschaften
besitzt, die in einer zunehmend algorithmisch geprdgten digitalen Umgebung an Bedeutung
gewinnen: Verldsslichkeit, Wiedererkennbarkeit, persénliche Ndahe und langfristige
Prdsenz.
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