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DER WEG ZUM ERFOLG

Nach der Hoteler6ffnung
ist vor der Hoteler6ffnung

Um ein Hotel erfolgreich zu er6ffnen, muss besonders die Marketing-Strategie gut durchdacht sein.
Genauso wenig darf das Zeitmanagement unterschatzt werden.

TEXT ANJA ULLMANN *

Funf Punkte, worauf es bei
Marketing und Kommuni-
kation im Pre-Opening oder
der Vor-Er6ffnung eines
Hotels wirklich ankommt.

Beginnen Sie friihzeitig
Rund ein Jahr vor der Eroff-
nung oder spatestens mit
dem Richtfest beginnt die
heisse Phase. Jetzt gilt es
mit den ersten Sales-Aktivi-
taten zu starten und den
Kundenstamm in den ver-
schiedenen Segmenten (z.
B. Corporate, MICE oder
Leisure) aufzubauen. Wie
soll die Hotelwebsite ausse-
hen, welche Marketingmit-
tel sollen bei Kundenkon-
takten eingesetzt werden,
welche Rolle nimmt der
Bereich Social Media ein -
diese Fragen stehen bereits
in dieser friihen Phase auf
der Tagesordnung. Extern
soll eine hohe Visibilitat im
Markt, bei Kundenveran-
staltungen und Networking
Events geschaffen werden,
intern Gbernimmt die oder
der Salesverantwortliche
eine wichtige Funktion bei
der Sicherstellung der
Angebotsattraktivitat als
Sparingpartner der Projekt-
leitung ein.

Positionierung ist alles
Ausgangslage dabei ist die
Positionierung des Hauses,
die als Grundlage fur die
Designbriefings definiert

wurden. Auf dieser Basis
wird geklart, welche Ziele
mit dem Pre-Opening Mar-
keting erreicht werden. Die
Hotel- und Markenpositio-
nierung bestimmt die Kern-
botschaften und die Taktik
bei jedem weiteren Schritt.
Grundsatzlich gilt es zu
beachten, dass die Moglich-
keiten der Positionierung in
der Hotellerie beschrankt
sind (Business, Kongress,
Wellness, Familie, nach Ser-
vicestandards, Design oder
Standort) und dass deshalb
den «Sowohl-als-auch-Posi-
tionierungen» (z.B. Business
unter der Woche und am
Wochenende Leisure) eine
ganz besondere Bedeutung
zukommt.

Kundenbindungen
aufbauen

Was oftmals unterschatzt
wird, ist die Kunst, ein Hotel
zu verkaufen, das noch
nicht steht, denn man ver-
kauft wahrend dieser Zeit ja
eine gewisse «lllusion». Des-
halb ist in dieser Phase nicht
der eigentliche Verkauf,
sondern der Aufbau von
Kundenbindungen essen-
ziell. Hotel Site Inspections,
also Hausbesichtigungen
mit potenziellen Kunden,
sind wichtig, oftmals jedoch
nicht ausreichend. Veran-
stalten Sie Events, bei denen
Bereiche des zuklnftigen
Hotels bereits in der Bau-
phase bespielt werden. Las-
sen Sie den Architekten,
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Rund ein Jahr vor der Er6ffnung beginnen die Vorbereitungen fiir die
Sales-Aktivitaten.

Designer, den zuklnftigen

Chefkoch zu Wort kommen.

So springt der Funke Uber
und der Kunde ist am Ent-
stehungsprozess des Hotels
aktiv beteiligt.

Der erste Eindruck zédhlt
Zeigen Sie keine Bilder des
Hotels oder der Rdume in
unfertigem Zustand. Diese
vermitteln oftmals einen
ungentigenden ersten Ein-
druck. Lassen Sie professio-
nelle Renderings der 6ffent-
lichen Raume erstellen. Bei
den Zimmern lohnt es sich,
das Musterzimmer nach

Brand-Vorgaben fotografie-
ren zu lassen. Streben Sie
eine langfristige Zusammen-
arbeit mit einem Fotografen
an, so kdénnen die Fotos des
Musterzimmers auch nach
der Eroffnung des Hauses
weiterverwendet werden.

Schaffen Sie eine durch-
dachte Dramaturgie

Bei allen Aktivitaten im Pre-
Opening muss so kommuni-
ziert werden, dass der
potenzielle Kunde seine
Neugierde am Hotel nicht
verliert. Eine durchdachte
Dramaturgie stellt sicher,
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dass die Spannung erhalten
bleibt und mit jeder weite-
ren Massnahme gesteigert
werden kann. Die Drama-
turgie sollte stets alle Diszip-
linen d.h. Sales, Marketing
und Kommunikation
berlcksichtigen und mit
dem Grand Opening als
Hohepunkt seinen krénen-
den Abschluss finden.

*Anja Ullmann ist Sales &
Marketing Director der Division
Hotel der SV Group und
verfugt Uber langjahrige
Erfahrung bei der Eroffnung
von Hotels.



