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Hotelvertrieb:

Mit externer
Verstarkung
zum Umsatzplus

Hotelvertrieb ist eine personalinten-
sive Daueraufgabe - ohne stetes
Am-Ball-Bleiben sind Riickschlage
erwartbar. Als selbstandige Ver-
triebsexpertinnen begleiten Doris
Berendes und Therese Christierson
Hotels, die mehr Auslastung und Bele-
gung erstreben und dazu mehr Markt-
chancen nutzen wollen - auch TOP
250 Hotels gehoren dazu. Im Inter-
view berichten beide, was ihre Arbeit
ausmacht und wie sie dabei vorgehen.

TOP 250 Germany inside: Wie sind Sie beide zum Berufs-
feld der Vertriebsunterstiitzung fiir Privathotels gekom-
men?

Doris Berendes: Ich bin Kind einer Gastronomie- und Hote-
liersfamilie am Niederrhein. Fiir mich war dies der Ausléser
zu einer Aushildung zur Hotelkauffrau, die mich zunédchst in
die Kettenhotellerie fiihrte, und zwar nacheinander zu Dorint,
dann zu Accor und zu Golden Tulip. Nach fast 30 Jahren habe
ich mich dann entschlossen, mich selbstdndig zu machen, um
das, womit ich all die Zeit beschdftigt war, ndmlich im Vertrieb
daftr zu sorgen, dass Hotels gefiillt werden, nunmehr fiir die
Privathotellerie zu tun. Denn Privathotels haben nicht immer
das Handwerkszeug, das Know-how und vielleicht auch nicht
die Mitarbeiter, die das kénnen, was ich an beruflicher Erfah-
rung und von zuhause mitbringe.

Therese Christierson: Mein Einstieg in die Hotellerie lief
uber die Ausbildung zur Hotelfachfrau im Hamburger Hotel
Vier Jahreszeiten. Danach fiihrte der Weg mich ebenfalls in
die Sales Abteilungen groBer Hotelkonzerne, u.a. bei Radisson
SAS und Arabella Sheraton, die letzte groBe Station war das
Interconti Berlin. Spater entschied ich mich, im Sales und Mar-
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Doris Berendes sammelte nach ihrer Ausbildung zur Hotelkauffrau

28 Jahre Erfahrungen in verschiedenen Vertriebspositionen bei Dorint
Hotels & Resort, Accor Hotels und Golden Tulip Hotels & Resorts, bevor
sie sich 2010 mit Berendes Vertriebsoptimierung selbstandig machte.
Viele privat geflihrte Tagungshauser zéhlen auf ihre Unterstltzung beim
Vertrieb - vom Coaching bis zur eigensténdigen Umsetzung von Ver-

triebszielen.

Tel.: +49 2163 4993474
E-Mail: info@berendes-vertriebsoptimierung.de
www.berendes-vertriebsoptimierung.de

Berendes Vertriebsoptimierung, Doris Berendes

keting fiir die Ausbhildungshotels des Internationalen Bundes
zu arbeiten - das ist ein groBer Freier Trager fiir Jugend, Sozi-
al- und Bildungsarbeit. Aus diesem Erfahrungsschatz heraus
habe ich mich dann der Landschaft der privat gefiihrten Hotels
mit ihren ,Einzelkdmpfern® zugewandt, die nicht immer die
Kraft tibrig haben, Vertrieb in ihren Hdusern zu betreiben.

Aus welchen Griinden heraus suchen Hotels Thre Hilfe?
Wie kann man sich typische Ausgangssituationen einer
Zusammenarbeit vorstellen?

Christierson: Oft ist es der Wunsch nach Umsatzsteigerung,
aber auch das Bewusstsein, mehr im Vertrieb tun zu miissen.
Der Schuh driickt den Hotels so doll, dass sie sagen: ,Ich brau-
che jemanden von auBen, der mir beim Vertrieb hilft.“ Man-
che bringen diesbezliglich schon einiges Wissen mit, manche
haben weniger Vorkenntnisse. In dieser Hinsicht holen wir
den Hotelier da ab, wo er steht. Es sind zum Beispiel privat ge-
fithrte Hauser mit Kapazitdaten von 70 Zimmern und darunter,
wo man merkt, dass schon zwei bis drei Jahre eigentlich kein
verniinftiges Fundament mehr da ist. Hinzu kommen Hotels,
die zwar vertrieblich eigentlich schon gut unterwegs sind, die
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aber dadurch, dass zunehmend Mitarbeitermangel herrschen
wird, auf eine externe Vertriebsunterstiitzung setzen, um auf
diese Weise ein neues und verbessertes Vertriebslevel zu er-
reichen.

Berendes: Tatsdchlich ist das Mitarbeiterproblem ein ganz gro-
Ber Punkt, der die Situation vieler Hotels, fiir die wir tétig sind,
ausmacht: Viele Hauser haben eben nicht mehr die Mitarbeiter,
die die vertrieblichen Aufgaben umsetzen kénnen. Grundsitz-
lich geht es bei unserer Arbeit immer darum, tiber die Steige-
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somit letztlich eine Umsatz- und Gewinnsteigerung zu errei-
chen. Dabei kommt prinzipiell der differenzierten Betrachtung
unterschiedlicher Gastesegmente eine bedeutende Rolle zu. In
der aktuellen Coronazeit etwa sehen viele Tagungshotels sich
damit konfrontiert, dass ihre Zimmer nicht mehr wie bisher
von Tagungsgésten gefiillt werden. Deshalb hatte ich in letzter
Zeit viel damit zu tun, fiir Hotels, die im Tagungsmarkt stark
waren, Nischen im Freizeitsegment aufzutun, die es ermogli-
chen Privatgéste zu aktivieren, etwa im Bereich der Individual-

rung des Vertriebs mehr Zimmerauslastung zu generieren und

Parkhotel Land'au:

Klare Zielgruppendefinitionen und AkquisemaBnahmen

reisenden oder auch bei den Busreisenden.

>
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Im Frihjahr 2021 erarbeitete ein Mitarbeiterteam des Parkhotel Landau gemeinsam mit Doris Berendes ein Konzept fiir eine segmentibergreifende
Allround-Vertriebsoptimierung; parallel dazu wurden mit Martin Schmitz (Schmitz Marketing) unterstiitzende und ergénzende Marketing-Projekte
verwirklicht. Wegen des seinerzeitigen Lockdowns fanden die Arbeitstreffen iberwiegend per Zoom-Meeting statt.

Was waren die konkreten Zielsetzungen
der angestrebten Vertriebsoptimierung?
Doris Berendes: Es ging darum, einen

Restart des Hotels vorzubereiten und optimal
aufgestellt zu sein, sobald die Corona-Lage es
erlaubt, wieder reisen und wieder tégen zu
diirfen. Im Tagungsbereich bedeutete dies
unter anderem sich darauf einzustellen, dass
weniger Menschen im Tagungsraum sitzen als
vor Gorona. Vor diesem Hintergrund galt es zu
tberlegen, wie dann die Tagungspauschale aus-
sehen muss und wie die zugehorigen Zimmer-
preise aussehen miissen. Die gleichen Fragen
stellten sich im Individual- und Freizeitsegment:
Wie muss hier die Preisgestaltung im Zimmer-
bereich sein, damit ein optimales Geschaft
abgeholt werden kann? Hierbei ging es auch
um die Zielgruppendefinition, etwa Wanderer,
Radfahrer, Weinliebhaber usw. und darum,
entsprechende Portale ausfindig zu machen,
die in der Akquise unterstitzen.

Hinzu kam, dass sich das Hotel zwischenzeit-
lich erweitert hatte: Zu den urspriinglich

78 Zimmern kam eine erganzende Villa mit

32 weiteren Zimmern neu dazu. Diese sind je-
doch einer héherweyrtigeren Kategorie zuzuord-
nen, auBerdem gibt es Zimmer mit Kitchenette
flir Longstay-Géaste. Hier war die Herausforde-
rung: Wer ist die Zielgruppe fiir diese neuen
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Kategorien und wie soll die Preisgestaltung
daflir aussehen? Davon ausgehend haben

wir dann im Grunde die ganze Palette der
Vertriebsoptimierung durchgefiihrt - von der
Analyse uber den IST-Zustand als Protokoll und
der Erstellung der MaBnahmen einschlieBlich
der AkquisemaBnahmen fiir die einzelnen Seg-
mente bis hin zu deren Umsetzung. Das alles
war nicht ganz einfach, denn es galt im Zuge
der Neuaufstellung auch die Mitarbeiter darauf
einzustellen, dass kiinftig beim Arbeitsablauf
nicht alles so weiter geht wie vor Corona.

Inwiefern verandert sich der Arbeitsablauf?
Berendes: Im Tagungsbereich zum Beispiel
werden die Anfragen viel umfangreicher, denn
die Tagungsbucherr haben viel mehr Fragen auf-
grund von Corona. Das bedeutet: Die Zeit, die
der Veranstaltungsleiter am Telefon sitzt, ist
viel langer, zugleich muss er auch auf die Fra-
gen vorbereitet sein, die er beantworten muss.
Alles, was vom Kunden erfragt wird, musste

im Vorfeld erarbeitet und in neuen Standards

festgelegt werden.

Gab es weitere Arbeitsschritte, bevor mit
der eigentlichen Akquise begonnen wurde?
Berendes: Entscheidend war, dass das Hotel
mit seinen Neuerungen und den neu festge-

legten Standards ,.im Schaufenster” steht.

Also im ,Schaufenster” der Hotel-Internetseite
einschlieBlich downloadbarer PDF-Dokumente,
aber auch in den sozialen Netzwerken und
letztlich natlirlich auch in der direkten An-
sprache des Kunden. Wenn das Hotel nicht in
diesen ,Schaufenstern® steht, weiB der Kunde
nicht, welche tollen Méglichkeiten das Hotel
hat.

Wieviel Zeitaufwand war insgesamt erfor-
derlich einschlieBlich der Telefonakquise?
Berendes: Fir die verschiedenen Zoom-
Treffen haben wir insgesamt 22 Stunden
bendtigt. Die anschlieBend von mir umgesetz-
te Telefonakquise bei Bestandskunden und
Neukunden fand im Mai/Juni/Juli 2021 statt -
der Zeitaufwand lag monatlich bei 10 Stunden,

was u‘ngeféhr 90 Kontakten entspricht. Daraus
~ haben sich dann circa 140 ,heiBe Kontakte®

ergeben, die Interesse signalisierten. Diese
wurden im November und Dezember erneut
telefonisch kontaktiert und mit aktuellen
Informationen bestiickt - daflir wurden noch-
mals 15 Stunden aufgewendet. Im Ergebnis
lag die Auslastung im August/September/
Oktober bereits weit tiber dem Vorjahrsniveau
- trotz der Erweiterung des Hotels um 32
Zimmer.
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Therese Christierson lernte Hotellerie in allen Facetten wahrend ihrer
Ausbildung und langjéhrigen Laufbahn von der Bankettassistenz bis hin
zum Director of Sales and Marketing in diversen Privathotels und Hotel-
ketten kennen. Als HSMA-Regionaldirektorin erfuhr sie, dass sich privat-
geflihrte Hotels oft ohne professionelle Unterstiitzung durch den Sales-
Dschungel kdmpfen - und entschloss 2006, sich mit dem Schwerpunkt

Hotelvertrieb und -marketing fiir Privathotels selbstandig zu machen.

TC Hotel Marketing, Therese Christierson
Tel.: +49 30 36434779

E-Mail: info@tc-hotelmarketing.de
www.tc-hotelmarketing.de
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Wie ist iiblicherweise Ihre Vorgehensweise, wenn Sie
Vertriebsaufgaben fiir ein Hotel iibernehmen? Gibt es da
festgelegte Marschrouten?

Berendes: Am Anfang steht immer eine Analyse. Im Grun-
de kann man es eine Art Anamnese nennen, ndmlich eine
umfangliche Analyse, bei dem ich dem Hotel verschiedene
W-Fragen stelle. Dafiir veranschlage ich meistens einen Tag
vor Ort im Hotel, an dem ich mich mit dem Inhaber/Geschafts-
fiihrer und mit Mitarbeitern, die dieser dabei haben mdchte,
zusammensetze. Dieses Vertriebsanalysemeeting beriihrt alle
relevanten Punkte wie Zielgruppen, Internetauftritt, Neukun-
denakquise, Pricing, Internetportale und so weiter. Aus der
Analyse wird dann ein Analyseprotokoll erstellt. Dies Protokoll
ist im Grunde die Ausgangsposition dafiir, wie es weiter geht.
Darin wird aufgefiihrt, was im Hotel bereits gut 1auft und was
andererseits nicht gut lduft - immer unter dem Aspekt Um-
satzerhohung, hohere Durchschnittsrate und mehr Belegung.
Bei allen Punkten, die nicht gut laufen, schreibe ich konkret

dahinter, was zu tun ist, damit es besser lauft. Letztlich kann
der Hotelier dann entscheiden: Bleibe ich bei der Analyse mit
dem Protokoll und mache die Umsetzung selber oder setze
ich Doris Berendes (und gegebenenfalls Mitarbeiter aus dem
Hotelteam) an die Umsetzung? ErfahrungsgemaB setzen 95%
meiner Kunden nicht alleine um, weil sie keine Zeit bzw. keine
Mitarbeiter dafiir haben.

Christierson: Bei mir ist es dhnlich, wobei ich einen 7-stufi-
gen Erfolgsplan verfolge: Am Anfang steht die Erfassung der
IST-Situation und die Uberpriifung der Positionierung sowie
von Alleinstellungsmerkmalen, um den richtigen Ansatz zu
finden fiir die richtigen Vertriebswege und Angebote. Dann
geht es in die Kundenakquise, die Festlegung der Kunden-
verwaltung und darum, Messbarkeit zu erstellen. Verbunden
damit ist zudem die Frage, ob und wen man im Betrieb gege-
benenfalls einarbeiten und aufbauen kann, der die Vertriebs-
aufgaben spdter einmal libernimmt. [ch wiirde nattirlich gerne
zehn Jahre fiir den Hotelier arbeiten, aber das stoBt nicht un-
bedingt auf Gegenliebe, sondern der Hotelier mochte mich ja
irgendwann auch ,loswerden®, sag ich mal. Von daher besteht
die Strategie auch darin, mich selbst obsolet zu machen, das
heiBt so viel Vertriebswissen in einem Hotel aufzubauen, dass
nach circa sechs Monaten sowohl ein Bewusstsein als auch die
werkzeugmaBige Basis fiir eine Vertriebssteigerung in Eigen-
regie gelegt sind.

Berendes: Genau, Vertriehsoptimierung funktioniert nur,
wenn in dem Hotel die vertriebsrelevanten Positionen auch
mitgenommen werden. Ganz praktisch stehe ich zum Beispiel
neben der Rezeptionistin und gucke, wie sie routinierter arbei-
ten kann. Oder ich sitze neben dem Veranstaltungsleiter und
schaue, wie seine Arbeit effizienter vonstattengehen kann.
Das sind Coaching-Produkte, die logischerweise mit angebo-
ten werden.

Im Vertriebsgeschehen von Hotels sind heutzutage
Online-Portale und OTAs sehr einflussreich. Lisst sich
dem durch eine Stirkung des Direktvertriebs entgegen-
wirken? Werden dazu Wege eingeschlagen?

Christierson: Der Direktvertrieb ist ein absoluter Bestandteil
der Vertriebsoptimierung, denn auf diesem Feld entsteht ja
die Marge, wovon Hotels eigentlich leben. Die Online-Porta-
le setzen ihre Regeln auf, die wir nicht d&ndern konnen. Die-
se Abhdngigkeit von den Portalen macht es enorm wichtig,
dass bei der strategischen Vertriebsausrichtung moglichst
viel Geschaft auf der eigenen Webseite landet. Dafiir muss die
Webseite stark sein, das heifit sie muss die Mehrwerte zeigen,
warum der Gast dort buchen soll. Elementar ist eine Strate-
gie, wie ich die Online-Direktbuchbarkeit fordere, z.B. durch
CRM-MaBnahmen, SEO, Brand-Bidding (d.h. Anzeige setzen
auf den Hotelnamen), Direktbuchbarkeit bei Metaportalen etc.
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Romantik Hotel Alte Posthalterei:
Alleinstellungsmerkmale richtig
prasentieren und kommunizieren

Flr das erst 2020 eroffnete Romantik Hotel
Alte Posthalterei in Zusmarshausen, nahe
Augsburg, erstellte Therese Christierson 2021
ein neues Vertriebkonzept speziell fiir das
Tagungs- und Firmensegment. Es handelt sich
um ein noch laufendes Projekt, bei dem sowohl
vor Ort im Hotel als auch per Zoom-Meetings
gearbeitet wird.

Was war in diesem Fall die Ausgangs-
situation des Hotels?

Therese Christierson: Es handelt sich um ein
400-jahriges, denkmalgeschitztes Anwesen
mit 66 Zimmern, das erst jlingst sehr aufwen-
dig restauriert und durchrenoviert worden

ist. Eigentlich war die Neuerd6ffnung fiir Marz
2021 geplant, was allerdings coronabedingt
nicht moglich war. Die verlorene Zeit wollte
man dennoch nutzen, um das Vertriebskon-
zept nachzubessern. Das Hotel braucht Unter-
stlitzung, weil es den Vertrieb mit den eigenen
Mitteln noch nicht leisten kann. Vor allem
besteht der Wunsch im regionalen Umfeld
bekannter zu werden, um mehr Tagungs- und
Firmengeschaft zu generieren.

Was waren die wichtigsten Arbeits-
schritte, die dazu angegangen wurden?
Christierson: Wie Ublich stand die Aufnahme
der IST-Situation am Beginn der Arbeit, um zu
wissen, wo die Reise hingehen muss. Dies invol-
vierte, dass die Hotel-Positionierung in Bezug
auf Tagende und Geschéftsreisende Uberdacht
wurde, wozu als zentraler Punkt gehorte, dass
wir die Alleinstellungsmerkmale in Bezug auf die

Zielgruppenvorstellung des Hotels durchgegan-

gen sind. Die gefundenen Alleinstellungsmerk-
male mussten wir dann abgleichen mit dem
Mitbewerber-Umfeld. Die Frage war: Wie kénnen
wir uns in diesem Umfeld differenzieren und po-
sitionieren, um entsprechende Angebote zu er-
stellen? Daraufhin haben wir die Vertriebswege
festgelegt, d.h. die ,Schaufenster” des Hotels,
und diese mit den neuen Erkenntnissen aktuali-
siert bzw. Erkenntnisse neu aufgenommen.

Berendes: Die Prisenz in den Online-Portalen ist unverzicht-
bar geworden. Auf eine Kurzform gebracht, lautet unsere Auf-
gabe daher: Was muss getan werden, damit das Hotel in den
Portalen présent ist, aber die Buchungen trotzdem direkt auf
der eigenen Internetseite bekommt? Da gibt es ganz viele Mog-
lichkeiten, die man angehen kann.
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Welche Alleinstellungsmerkmale

waren dabei relevant?

Christierson: Da wére zuerst einmal die hohe
Kiichenkompetenz in einem historischen, aber
modernen Ambiente. Weiterhin ist ein wunder-
schoner Innenhof vorhanden. Beides ist sehr
wichtig, denn Tagungsgaste legen Wert auf
gutes Essen und Atmosphare. Hinzu kommen
die liebevoll gestaltete Historik und auch die
Nachhaltigkeit bei Speisen und Energie. AuBer-
dem haben die Tagungsraume keine 08 /15-
Gestaltung, sondern es gibt u. a. aus dem
Gebalk erarbeitete Boardmeeting-Tische, die
Unikate darstellen. Technisch zahlen noch die
streamingféahige Internetleistung und moderne
Smartboards dazu.

Das sind alles sehr zeitgemaBe Alleinstellungs-
merkmale, aber mit dem externen Blick fiel
auf, dass diese auf der sonst eigentlich gut
gemachten Hotel-Webseite gar nicht drauf
sind - die Kulinarik und die ganze Hochwertig-
keit kam Uberhaupt nicht richtig zum Tragen.
Daraus ergab sich, dass wir das entsprechend
polieren und herausbringen miissen - mit den
richtigen Aussagen und den richtigen Bildern.
Gleiches galt flr die neuen Fact-Sheets fiir

die Tagungs- und Firmenakquise, die parallel
entstanden.

Spielten auch Coaching-MaBnahmen

eine Rolle?

Christierson: Derzeit sind wir noch dabei eine
Kunden-Database aufzubauen - mit den be-
stehenden Kunden und mit neu dazu geholten
Kunden aus der Region. In diese Aufgabe habe
ich von Beginn an einen Mitarbeiter mit einbe-
zogen, dem ich nach und nach dabei helfe, wie
man telefoniert. Langfristig soll dieser Mitar-
beiter die Telefonakquise Uibernehmen und als
Teil seiner Arbeit so organisieren, dass er in der
Woche 2-3 Stunden lang Firmen anruft. Dieses
Einarbeiten passiert mit ganz viel Feingefiihl
und viel Geduld: Wir gehen Schritt fiir Schritt
vor und ich zeige ihm, dass es Spal macht,
Firmen vom Hotel zu berichten.

Marketing

,Wir sind tiberaus froh, die Unter- “

stiitzung im Vertrieb von Therese
Christierson zu haben. Sie hat die Zeit
und das Know-how, sie gibt unseren
Mitarbeitern und uns niitzliche Tipps

an die Hand, um noch mehr aus
unserem Kénnen herauszuholen

und vor allem um uns selbstbewusst

zu verkaufen! Fiir uns als kleines Haus,

das gerade erst 2020 gedffnet hat und
keinen internen Vertrieb anstellen

kann, ist Therese einfach unersetzlich. “

Marc Schumacher, Geschéftsleitung
Romantik Hotel Alte Posthalterei
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Wie ist der aktuelle Arbeitsstand?
Christierson: Ich fange immer erst mit der
Telefonakquise an, wenn das Setup gut ist.
Auf dem Stand sind wir jetzt. Wir haben alle
Werkzeuge soweit sortiert, alle Aussagen sind
optimiert und die Portale upgedated. Die Fir-
menpreise und Tagungspauschalen sind eben-
falls vorbereitet, ebenso die Firmenvertrage.
Also: Das ganze Besteck ist poliert und liegt
vor uns. Wir kdnnen mit der Telefonakquise
loslegen.

Christierson: Und speziell beim Tagungs- und Firmenge-
schéft kommt es vor allem darauf an, die Kommunikation zu
den Kunden systematisch aufzubauen. Man muss ganz klas-
sisch mit den Firmen sprechen. Denn wenn man diese Kun-
denbindung hat, dann ist der Griff bzw. die Buchbarkeit auf die

eigene Webseite oder auch telefonisch relativ nah. B
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,Seit vielen Jahren arbeiten wir bereits mit Doris Beren-
des zusammen. Unterschiedliche Phasen erfordern dabei
unterschiedliche Formen der Unterstiitzung. So hat
Doris Berendes uns bereits beim Neustart des Hotels
2014 sowie beim Training der Vertriebs- und Reservie-
rungsmitarbeiter unterstiitzt. Die Vertriebsarbeit, vor
allem die telefonische Erst-Kontaktaufnahme, erfordert
sehr viel Erfahrung, Fingerspitzengefiihl sowie Geschick.
Sie ist zeitintensiv und bedarf einer gewissen Hartnd-
ckigkeit. Ich denke, die wenigsten Hotels haben die erfor-
derliche Manpower (weder zeitlich noch vom Know-how
her), um hier wirklich gute Ergebnisse zu erzielen. Daher
liegt es nahe, die Akquise in Hdnde von Profis zu legen.
Line gute Vorbereitung ist hier essentiell:
e Der ,Vertriebler“ muss das Haus gut kennen und
Fragen beantworten kinnen
* Die Zielgruppe muss definiert werden
* Der Umfang des Einsatzes muss genau festgelegt
werden (zeitlich und finanziell)
* Adressen miissen zur Verfiigung gestellt werden

Bei einer vertrauensvollen Zusammenarbeit sind diese
Punkte keine Herausforderung. Wir sind sehr zufrieden -
und haben nun mehr Zeit, uns um unsere Stammkunden
zu kiimmern. Auch in schwachen und schwierigen Zeiten
bewdhrt es sich, am Ball zu bleiben und nicht mit der

* Was geschieht nach dem Telefonat?
* Wie wird berichtet und im Anschluss der Erfolg
gemessen?
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Telefonakquise ist eine wichtige Komponente bei der
Vertriebsarbeit. Unterscheidet sich Ihre Vorgehensweise
dabei eigentlich von anderen Vertriebsakteuren, wie etwa
Callcentern?

Berendes: Also ich distanziere mich komplett vom Thema
Callcenter. Bevor ich mit der Umsetzung von VertriebsmaB-
nahmen beginne, auch wenn es nur Telefonakquise ist, versu-
che ich immer einen persénlichen Termin mit dem Hotelier zu
machen. Damit mein Auftraggeber mich kennenlernt und ich
ihn kennenlerne und vor allem: Damit ich das Produkt ken-
nenlerne, also das Hotel. Denn wenn ich das Hotel gut kenne,
kann ich in der Umsetzung der Telefonakquise entsprechend
mehr Unterstlitzung geben - indem ich nicht nur konkrete
Fragen beantworte, sondern auch in der Lage bin auf jeweils
passende, ergdnzende Hotelangebote aufmerksam zu machen.
Dadurch wird die Telefonakquise also in jeder Hinsicht run-
der - und das ist ein ganz wesentlicher Unterschied zu einem
Callcenter. Einhergehend agieren wir auch immer im Namen
des Hotels. Das heiBt, wenn wir uns am Telefon melden, sind
wir die Vertrieblerinnen des Hotels. Und nach dem Telefonat
bekommt der Kunde Unterlagen mit einer E-Mail-Adresse des

Akquise aufzuhédren.

Barbara Piorko, Veranstaltungs- & Verkaufsdirektorin
Parkhotel Landau

Hotels zugeschickt - wir gehen also genauso vor wie feste Mit-
arbeiter des Hotels.

Findet eine Erfolgsmessung statt? Gibt es gute Indikato-
ren dafiir?

Christierson: Ein guter MaBstab fiir Erfolg ist immer die
Steigerung der Direktbuchungen auf der Hotel-Webseite - das
ist ein ganz klarer Messwert. Wenn ein Hotel beispielsweise
monatlich von 80 Ubernachtungen auf 250 Ubernachtungen
kommt, dann ist das eine klare Sprache, anhand der man so-
fort weiB, ob sich die Arbeit gelohnt hat.

Berendes: Bei mir sind es auch die Direktbuchungen auf
der Hotel-Webseite, die sich als Indikator anbieten. Bei den
Tagungskunden und bei den Busunternehmen empfehle ich
meinen Kunden zudem, bei der Dateneingabe ins PMS einen
Marketingcode einzusetzen, der z.B. ,Berendes“ heiBt. Jede
Kundenanfrage, die den Code ,Berendes“ dahinter hat, sig-
nalisiert dann, dass sie sich aus meiner Akquise ergeben hat.

Die Interviews fiihrte
Norbert Vilkner
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