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Hotelvertnieh:

Mit externer
Verstärkung
zum Umsatzplus
Hotelvertrleb ist eine personatrinten
sive XJaueraufgahe - ohne stetes
Am-Ball-Bleiben sind R.äcksctrträge

enwartbar. Als selhständige Ver-
trieb sexpentinnen begleiten Doris
Berendes und Therese Christiersom
Hotels, die mehr Auslastung und Bele-
gung erstreben und dazu mehr Markt-
chancen nutzen wollen - auch TOP

25CI Hotels gehören dazu. trm Inter-
view berichten beide, was ihne Arbeit
ausmacht und wie sie dabei vorgehen.

TOP 250 Germany inside: Wie sind Sie beide zum Berufs-
feld der Yertriebsunterstützung fär Privathotels gekom-

men?

Doris Berendes: Ich bin Kind einer Gastronomie- und Hote-

liersfamllie am Niedemhein. Für mich war dies der Auslöser

zu einer Ausbildung zur Hotelkauffrau, die mich zunächst ln
dle Kettenhotellerie führte, und zwar nacheinander zu Dorint,

dann zu Accor und zu Golden Tulip. Nach fast 30 Jahren habe

ich mich dann entschlossen, mlch selbständig zu machen, um

das, womit ich all die Zelt beschäftigt war, nämlich im Vertrieb

dafür zu sorgen, dass Hotels gefi-il1t werden, nunmehr für die

Privathotellerle zu tun. Denn Privathotels haben nlcht immer

das Handwerkszeug, das Know-how und vielleicht auch nicht
die Mitarbeiter, dle das können, was ich an beruflicher Erfah-

rung und von zuhause mitbringe.

Therese Christierson: Meln Einstieg in die Hotellerie lief
über dle Ausbildung zur Hotelfachfrau im Hamburger Hotel

Vier Jahreszelten. Danach führte der \Veg mich ebenfalls in
die Sales Abteilungen großer Hotelkonzerne, u.a. bei Radisson

SAS und Arabella Sheraton, die letzte große Station war das

Intercontl Berlin. Später entschied ich mich, im Sales und Mar-

Dsris §erenCes sammelte nach ihrer Ausbildung zur Hotelkauffrau

28 lahre Erfahrungen in verschiedenen Vertriebspositionen bei Dorint

Hotels & Resort, Accor Hotels und Go den Tulip Hotels & Resorts, bevor

sie sich 2010 mit Berendes Vertriebsoptimierung selbständig machte.

Viele privat geführte Tagungshäuser zählen auf ihre Unterstützung beim

Vertrieb - vom Coaching bis zur eigenständigen Umsetzung von Ver-

triebszie le n.

Berendes Vertriebsoptimierung, Doris Berendes

Tel.: +49 ?163 4993474

E-Mail: info@berendes-vertriebsoptimierung.de

www.berendes-vertriebsoptimieru ng.de

keting für die Ausbildungshotels des internationalen Bundes

zu arbelten - das ist ein großer Freier Träger für lugend, Sozi-

a1- und Bildungsarbeit. Aus diesem Erfahrungsschatz heraus

habe ich mich dann der Landschaft der privat geführten Hotels

mit ihren ,,Einze1kämpfern" zugewandt, die nicht immer die

Kraft übrig haben, Vertrieb ln ihren Häusern zu betreiben.

Aus welchen Gründen heraus suchen Hotels Ihre Hilfe?

Wie kann man sich typische Ausgangssituationen einer
Zusammenarbeit vorstellen?
Christierson: Oft ist es der Wunsch nach Umsatzstelgerung,

aber auch das Bewusstsein, mehr im Vertrieb tun zu müssen.

Der Schuh drückt den Hotels so doll, dass sie sagen: ,,Ich brau-

che jemanden von außen, der mir beim Vertrieb hllft." Man-

che bringen diesbezüglich schon elniges Wissen mlt, manche

haben weniger Vorkenntnisse. In dieser Hinsicht holen wir
den Hotelier da ab, wo er steht. Es slnd zum Beispiel prlvat ge

führte Häuser mit Kapazitäten von 70 Zimmern und darunter,

w0 man merkt, dass schon zwei bis drei lahre eigentlich kein

vernünftiges Fundament mehr da ist. Hinzu kommen Hotels,

die zwarvertriebllch eigentlich schon gut unterwegs sind, die
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aber cladurch, dass zunehmend X,litarbeitermangel herrschen

lrrird, aul elne erterne Vertriebsunterstützung setzen, um auf
diese \\ieise eln neues nnd rierbessertes \iertriebsleriel zu er

re ichen.

§ereled*E; Tatsächlich ist das N,litarbeiterproblem ein ganz gro-

Iler lrunkt, der die Situation vieler Hotels, iür die i,r,ir tätig sinc1,

ausmacht: \,'ie1e Häuser haben eben nicht mehr die X,litarbeiter,

clie die vertrieblichen Aufgaben Llmsetzen können. Grundsätz

Iich geht es bei unserer Arbeit immer darum, über die Steige

rung des Vertriebs mehr Zimmerauslastung zu generieren und

somit letztlich eine Umsatz und Ger,r,innsteigerung zu errei

chen. Dabei kommt prinzipiell der dlfferenzierten Betrachtung

unterschiedlicher Gästesegmente eine bedeutende Rolle zu. In

cier aktuellen Coronazeit etwa sehen viele Tagungshotels sich

damit konfrontiert, dass ihre Zimmer nicht mehr wie bisher

rron'lagungsgästen gefüllt r,verden. Deshalb hatte ich in letzter

Zeit viel damit zu tun, für Hotels, die im Tagungsmarkt stark

r,rraren, Nischen im l'reizeitsegment aufzutun, die es ermögli-

chen Prir,atgäste zu aktiriieren, et\,va im Bereich der lndividual-
reisenden oder auch bei clen Busreisenden. ts

Fmrkhmtc§ Landmu:
Klare Zielgruppendefinitionen und Akquisemaßnahmen

lm Frühjahr 2021 erarbeitete ein Mitarbeiterteam des Parkhotel Landau gemeinsam mit Doris Berendes ein Konzept für eine segmentübergreifende
Allround-Vertriebsoptimierung; parallel dazu wurden mit Martin Schmitz (Schmitz Marketing) unterstützende und ergänzende N,4arketing-Projekte
verwirklicht. Wegen des seinerzeitigen Lockdowns fanden die Arbeitstreffen überwiegend per Zoom-l\,4eeting statt.

Was waren die konkreten Zielsetzungen
der antestrebten Vertriebsoptimierung?
[Jori; Berendec; Es ging darum. einen

Restart des Hotels vorzubereiten und optimal

aufgestellt zu sein, sobald die Corona-Lage es

erlaubt, wieder reisen und wieder tagen zu

dürfen. lm Tagungsbereich bedeutete dies

unter anderem sich darauf einzustellen, dass

weniger Menschen im Tagungsraum sitzen als

vor Corona. Vor diesem Hintergrund galt es zu

überlegen, wie dann die Tagungspauschale aus-

sehen muss und wie die zugehörigen Zimmer-
preise aussehen müssen. Die gleichen Fragen

stellten sich im lndividual- und treizeitsegment:

Wie muss hier die Preisgestaltung im Zimmer-

bereich sein, damit ein optimales Geschäft

abgeholt werden l<ann? Hierbei ging es auch

um die Zielgruppendefinition, etwa Wanderer,

Radfahrer, Weinliebhaber usw. und darum,

entsprechende Portale ausfindig zu machen,

die in der Akquise unterstützen.

Hinzu kam, dass sich das Hotel zwischenzeit-

lich erweitert hatte: Zu den ursprünglich

78 Zimmern kam eine ergänzende Villa mit

32 weiteren Zimmern neu dazu. Diese sind je-

doch einer höherwertigeren Kategorie zuzuord-

nen, außerdem gibt es Zimmer mit Kitchenette

für Longstay-Gäste. Hier war die Herausforde-

rung: Wer ist die Zielgruppe für diese neuen

Kategorien und wie soll die Preisgestaltung

dafür aussehen? Davon ausgehend haben

wir dann im Grunde die ganze Palette der

Vertriebsoptimierung durchgeführt - von der

Analyse über den IST-Zustand als Protokoll und

der Erstellung der Maßnahmen einschließlich

der Akquisemaßnahmen für 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 künftig beim Arbeitsablauf

nicht alles so weiter geht wie vor Corona-

lnwiefern verändert sich der Arbeitsablauf?
ßerendcsr lm Tagungsbereich zum Beispiel

werden die Anfragen viel umfangreiche; denn

die Tagungsbucher haben viel mehr Fragen auf-

grund von Corona. Das bedeutet: Die Zeit, die

der Veranstaltungsleiter am Telefon sitzt, ist

viel länger, 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?
ßerendes: Entscheidend war, dass das Hotel

mit seinen Neuerungen und den neu festge-

legten Standards ,,im Schaufenster" steht.

Also im,,Schaufenster" der Hotel-lnternetseite

einschließlich downloadbarer PDF-Dokumente,

aber auch in den sozialen Netzwerken und

letztlich natürlich auch in der direkten An-

sprache des Kunden. Wenn das Hotel nicht in

diesen ,,Schaufenstern" steht, weiß der Kunde

nicht, welche tollen Möglichkeiten das Hotel

hat.

Wieviel Zeitaufwand war insgesamt erfor-
derlich einschließlich der Telefonakquise?
Berendes: Für die verschiedenen Zoom-

Treffen haben wir insgesamt 22 Stunden

benötigt. Die anschließend von mir umgesetz-

te Telefonakquise bei Bestandskunden und

Neukunden fand im MailJuni/)uli 2021 statt -
der Zeitaufwand lag monatlich bei 10 Stunden,

was ungefähr 90 Kontakten entspricht. Daraus

haben sich dann circa 140 ,,heiße Kontakte"

ergeben, die lnteresse signalisierten. Diese

wurden im November und Dezember erneut

telefonisch kontaktiert und mit aktuellen

lnformationen bestückt - dafür wurden noch-

mals '15 Stunden aufgewendet. lm Ergebnis

Iag die Auslastung im August/September/
Oktober bereits weit über dem Vorjahrsniveau

- trotz der Erweiterung des Hotels um 32

Zimmer.
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Therese §hristierson lernte Hote lerie in a len Facetten während ihrer

Ausbildung und langjährlgen Laufbahn von der Bankettassistenz bis hln

zum Director of Sales and l\,4arketing in diversen Privathotels und Hotel

ketten kennen. Als HSlVA-Regionaldirektorin erfuhr sie, dass sich privat

geführte Hotels oft ohne professionelle Unterstützung durch den Sales-

Dschungel kämpfen - und entschloss 2006, sich mit dern Schwerpunkt

Hotelvertrieb und marketing für Privathote s selbständig zu machen.

dahlnter, \\as zu tun ist, damit es besser"läuft. Letztlich l<ann

cler Hotelier clann entscheiden: Bleibe ich bei der Analyse mit
dem Protokoll und mache die Umsetzung selbef oder setze

ich Doris Berendes (und gegebenenfalls l\litarbeitel erlrs clem

Hotelteam) an die Umsetzung? ErfahrunqsgemäI1 setzen 95'1.';

meiner Kunden nicht alleine um. \\eil sie keine Zeit bzu. keine

\{i ta rbeiter iiaflir haben.

Christiers*n: Bei mir ist es ähnlich, $obei ich einen 7 stufi

gen Erfolesplan velrfolge: Am Anfang steht die lrfassr-rng der

IST Situation und ilie Überprüfung iler Positionierung so\\ re

i,on Alleinstellnngsmerkmalen, um den richtigen Ansatz zu

finden für die richtigen \,'ertriebsu,ege Lrnd Angebote. l)ann

geht es in die Kundenakqllise, die lestlegung der Kunclen

r,err,rraltung und darum, \lessbarkeit zlr erstellen. \'erbuncien

damit ist zudem die Frage, ob und \\ien man im Betrieb gege

benenfalls einarbeiten und aufbauen hann, cler die Veririebs-

aufqaben später einmal übernimmt. L,h r,türde natürlich gerne

zehn lahre für den llotelier arbeiten. aber das stößt nicht un

bedingt aul Gegenllebe, sonclern der Hotelier möchte mich .ja
irgendir,ann auch ,,losr,lerden", sag ich mal. Von daher besteht

die Strategie ar:ch darin, mich selbst obsület zu machen, das

heißt so r.iel \.ertriebsr'r,issen in einem Hotel aufzubauen, dass

nach circa sechs N'f onaten sowohl ein Bei,r,usstsein als auch clie

werkzeugmäßige Basis für eine Vertriebssteigerung in Eigen-

regle gelegt sind.

Bel'enlles: (lenau, Yertriebsoptimierung funktioniert nur,

r,renn in dem Hotel die vertriel)srelerianten Positionen auch

mitgenommen werden. Ganz praktisch stehe ich zum Beispiel

neben der Rezeptionistin uncl gucke, uie sie routinierter arbei-

ten kann. Oder ich sitze neben dem \,'eranstaltnngsieiter uncl

schaue, r,vie seine Arbeit effizienter vonstattengehen kann.

Das sind Coaching ProdlLkte, die logischeri,leise mit angebo-

ten r,l erden.

Im Vertriebsgeschehen yon Hotels sind heutzutage

Online Portale und OTAs sehr einflussreich. Lässt sich

dem durch eine Stärkung des Direktvertriebs entgegen-

wirken? Werden dazu Wege eingeschlagen?

Chr{stielrsrri; Der Direktrrertrieb ist ein absoluter Bestandteil

der Vertriebsoptimierung. rienn auf diesem Feld entsteht ja

die trlarge, l,rovon Hotels eigentlich ieben. Die Online Porta

le setzen ihre Regeln auf, die r,lir nicht ändern können. Die

se Abhängigkeit rron den Portalen macht es enorm l,richtlg,

dass bei der strategischen Vertriebsausrichtung möglichst

i iel Geschäft ar-rf der eiqenen \\ebseite landet. Dafür muss die

\\iebseite stark sein, das heißt sie muss die X,lehri,rerte zeigen,

warum der Gast dort buchen soll. Elementar ist eine Strate-

gie, r,rie ich die Online-Djrektbuchbarkeit fördere, z.B. durch

CR\I-l{aßnahmen, SEO, Brand-Bidding (d.h. Anzeiqe setzen

auf den Hotelnamen), Direktbuchbarkeit bei i\,{etaportalen etc.

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

E-Mail: info@tc-hotelmarketing.de

www.tc-hotelma rketing.de

Wie ist üblichenveise Ihre Vorgehensteise, wenn Sie

Vertriebsaufgaben für ein Hotel übernehmen? Gibt es da

festgelegte Marschrouten?
}:iene*r{rs: Am Anfäng steht immer eine Anal\ise. Im Grun

de kann man es eine Art Anamnese nennen, nämlich eine

umfängliche Anal1,se, bei dem ich dem Hotel verschiedene

\\i-Fragen stelle. Datlir r,eranschlage ich meistens einen 'lag

vor Ort im Hotel, an dem ich mich mit dem Inhaber/Geschäfts

führer uncl mit Xlitarbeitern. die dieser dtrbei haben möirhte,

zusammensetze. Dieses \rertriebsanal),semeeting berührt alle

relevanten Pun kte r,l i e Ziel gruppen, Intern eteruftritt, \ eukun-

denakcluise, Pricing, lnternetportale und so i,r,eiter. Aus cler

Analyse r'r,ird rlann ein Analt,seprotokoll erstellt. Dies Protokoll

ist im Grunde die Ansgangspr-isition dafür, wie es r,leiter geht.

Darin r,lird anfgeführt, rvas jm Hotel bereits gut läuft nnd nras

andererseits nicht gnt läuft - immer unter clem Äspekt Lm-

satzerhöhung, höhere Durchschnittsrate r-rnd mehr Belegllng.

Bei allen Punliten, die nicht sut laulen, schreibe ich konkret
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Rornanti§a h{otel &,§te FCIsthaltenei:
AI leinstel I ungsmerkma le richtig
präsentieren und kommunizieren

Für das erst 2020 eröffnete Romantik Hotel

Alte Posthalterei in Zusmarshausen, nahe

Augsburg, erstellte Therese Christierson 2021

ein neues Vertriebkonzept speziell für 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 ehristierson: Es handelt sich um ein

400-jähriges, denkmalgeschütztes Anwesen

mit 66 Zimmern, das erst jüngst sehr aufwen-

dig restauriert und durchrenoviert worden

ist. Eigentlich war die Neueröffnung für März

2021 geplanl, was allerdings coronabedingt

nicht möglich war. Die verlorene Zeit wollte

man dennoch nutzen, um das Vertriebskon-

zept nachzubessern. Das Hotel braucht Unter-

stützung, weil es den Vertrleb mit den eigenen

Mitteln noch nicht leisten kann. Vor allem

besteht der Wunsch im regionalen Umfeld

bekannter zu werden, um mehr Tagungs- und

Firmengeschäft zu generieren.

Was waren die wichtigsten Arbeits-
schritte, die dazu angegangen wurden?
e hristierson: Wie üblich stand die Aufnahme

der lST-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 Geschäftsreisende überdacht

wurde, wozu als zentraler Punl(t gehörte, dass

wlr 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 können

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.

Welche Alleinstellungsmerkmale
waren dabei relevant?

§hristierson: Da wäre zuerst einmal die hohe

Küchenkompetenz in einem historischen, aber

modernen Ambiente. Weiterhin ist ein wunder-

schöner lnnenhof vorhanden. Beides ist sehr

wichtig, denn Tagungsgäste legen Wert auf

gutes Essen und Atmosphäre. Hinzu kommen

die liebevoll gestaltete Historik und auch die

Nachhaltigkeit bei Speisen und Energie. Außer-

dem haben die Tagungsräume keine 08/15-

Gestaltung, sondern es gibt u. a. aus dem

Gebäll< erarbeitete Boardmeeting-Tische, die

Unikate darstellen. Technisch zählen noch die

streamingfähige lnternetleistung und moderne

Smartboards dazu.

Das sind alles sehr zeitgemäße Alleinstellungs-

merkmale, aber mit dem externen BIick fiel

auf, dass diese auf der sonst eigentlich gut

gemachten Hotel-Webseite gar nicht drauf

sind die Kulinarlk und die ganze Hochwertig-

keit kam überhaupt nicht richtig zum Tragen.

Daraus ergab sich, dass wir das entsprechend

polieren und herausbringen müssen - mit den

richtigen Aussagen und den richtigen Bildern.

Gleiches galt für die neuen Fact-Sheets für

die Tagungs- und Firmenakqurse, die parallel

e ntstanden.

Spielten auch Coaching-Maßnahmen
eine Rolle?

§hristierson: Derzeit sind wir noch dabei eine

Kunden-Database aufzubauen - mit den be-

stehenden Kunden und mit neu dazu geholten

Kunden aus der Region. ln diese Aufgabe habe

ich von Beginn an einen lüitarbeiter mit einbe-

zogen, dem ich nach und nach dabei helfe, wie

man telefoniert. Langfristig soll dieser Mrtar-

beiter die Telefonakquise übernehmen und als

Teil seiner Arbeit so organisieren, dass er in der

Woche 2-3 Stunden lang Firmen anruft. Dieses

Einarbeiten passiert mit ganz viel Feingefühl

und viel Geduld: Wir gehen Schritt für Schritt

vor und ich zeige ihm, dass es Spaß macht,

Firmen vom Hotel zu berichten.

Marketing

,,Wir sind überaus fioh, afe Unter- §&
stützung im Vertrieb von Therese

Christierson zu haben. Sie hut die Zeit

und des Krtoy,hotrt, sie gibt unseren

Xlitartteitern wld uns nützliche Tipps

an die Hend, um noch mehr aus

uns e re m Kö nnen lterouszuho le n

und vor allem um uns selbstbewusst

zu verkauJAn! Für uns als kleines Haus,

das gerode erst 2020 geöffnet hat und

keinen i nte r ne n Vertrieb anste I len

kann, ist Therese einfach Ltnersetzlich."

lMare §e humae he r, Geschäftsleitung

Romarrik Hote' Alte Doslhalte'e'

,,

Berrndes: Die Präsenz in den Online Portalen ist unrierzicht-

bar ger,r,orclen. Aul eine Knrzform geblacht, lautet nnsere Är:l-

gabe daher: \\as muss getan \\rerden, damit das 1lote1 in den

Portalen präsent ist, aber die l3uchungen trotzdem direkt aul

der eigenen lnternetseite bekommt? Da gibt es ganz viele NIög

lichl<eiten, die man angehen kann.

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 Firmenverträge.

Also: Das ganze Besteck ist poliert und liegt

vor uns. Wir können mit der Telefonakquise

I oslegen.

Chris{iersei*: Und speziell beim Tagungs und Firmenge-

schäft kommt es \ror allem darauf an, die Kommunikation zu

den Kunden s-vstematisch aufzubauen. \,Ian mr-iss ganz kLas-

sisch mit den Firmen sprechen. Denn l,renn man diese Kun-

denbindung hat, dann ist der Criff bzll,. die Buchbarkeit auf clie

eigene \{ebseite oder auch telefonisch relatirr nah. P
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Telefonakquise ist eine wichtige Komponente bei der
Vertriebsarbeit. Unterscheidet sich Ihre Vorgehensweise

dabei eigenflich von anderen Yertriebsakteuren, wie etwa
Callcentern?
Bereailes: Also ich distanziere mich komplett vom Thema

Callcenter. Bevor lch mit der Umsetzung von Vertriebsmaß-

nahmen beginne, auch wenn es nur Telefonakquise ist, versu-
che ich immer einen persönlichen Termln mit dem Hotelier zu

machen. Damlt 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 Unterstützung geben - indem lch nlcht nur konkrete
Fragen beantworte, sondern auch in der Lage bin auf jeweils

passende, ergänzende Hotelangebote aufmerksam zu machen.

Dadurch wird dle Telefonakquise also in jeder Hinsicht run-
der * und das ist ein ganz wesentlicher Unterschled zu einem

Callcenter. Einhergehend agieren wir auch immer im Namen

des Hotels. Das helßt, wenn wir uns am Telefon melden, sind
wlr die Vertrieblerinnen des Hotels. Und nach dem Telefonat

bekommt der Kunde Unterlagen mit einer E-Mail-Adresse des

&&

,,Seit vielen Jahren arbeiten wir bereits mit Doris Beren-

des zusammen. Unterschiedliche Phosen erfordern dobei

unterschiedliche Formen der Unterstützung. So hat
Doris Berendes uns bereits beim Neustart des Hotels

2014 sowie beim Training der Vertriebs- und Reseryie-

rungsmitarbeiter unterstützt. Die Vertriebsarbeit, vor

allem die telefonische Erst-Ko ntaktaufncthme, erfo rdert
sehr viel Erfahrung, Fingersp itzengefühl surie Geschick.

Sie ist zeitintensiv und bedarf einer gewissen Hartnri-

ckigkeit. Ich denke, die wenigsten Hotels haben die erfor-

derliche llanpower (weder zeitlich noch vom Knotu-how

her), um hier wirklich gute Ergebnisse zu erzielen. Daher

liegt es nahe, die Akquise in Hrinde von Profis zu legen.

Eine gute Vorbereitung ist hier essentiell:
. Der ,,Vertriebler" muss das Haus gut kennen und

Frage n bea n t tvo rte n kö n ne n

. Die Zielgruppe muss definiert werden

. Der Umlang des Einsatzes muss genau festgelegt
werden (zeitlich und finanziell)

. Adressen müssen zur Verfügung gestellt yterden

. Wos geschieht nach dem Tele.Jonat?

. Wie wird berichtet und im Anschluss der Erfolg
g,emessen?

§§

Bei einer vertrauensvollen Zusammenarbeit sind diese

Punkte keine Herausforderung. Wir sind sehr zufrieden -
und haben nun mehr Zeit, ttns um unsere Stammkunden

zu kümmern. Auch in schwachen und schwierigen Zeiten

bewrihrt es sich, am Ball zu bleiben und nicht mit der
Akquise aufzuhören."

Barbara Piorko, Veranstaltungs- & Verkaufsdirektorin

Parkhotel Landau

Hotels zugeschickt r,l ir gehen also genauso vor wie feste ,\,11t-

albelter des Hotels.

Findet eine Erfolgsmessung statt? Gibt es gute Indikato-
ren dafür?
Clirisfiersqrn: Ein guter Nfaßstab fitr Erfblg ist immer die

Steigerung der Direktbuchungen auf cler Hotel \\iebseite - das

ist eln ganz klarer i\,lessr,r,ert. \\enn ein Hotel beispielsweise

monatlich von B0 Übernachtungen auf 2i0 Übernachtungen
kommt, dann ist das eine klare Sprache, anhand der man so

tort lrreil], ob sich die Arbeit gelohnt hat.

§erendes: Bei mir sind es auch die Direktbr-Lchungen auf
der Hotel \Vebseite, die sich als Indikator anbieten. Bei den

Tagungskunden und bei den Busunternehmen empfehle ich

meinen Kunden zudem, bei der Dateneingabe ins PN{S einen

N'larketingcocle einzusetzen, der z.B. ,,Berendes" heißt. lede

Kundenanfrage, die den Code ,,Berendes" dahinter hat, sig-

nalisiert clann, class sie sich aus meiner Akquise ergeben hat.

Die Interviews Jührte
Norbert VöLkner

40 inside §rl2ü2?


