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Ratgeber

» Frage: Eignet sich das so genannte
«Schwarze Bretts in der Hotellerie als
Fihrungsinstrument und ist es heute noch
zeitgemass? K. F aus O.

B Philippe Welti
Senior Consuitant
Klaus J. $téhlker AG
Zaollikon

» Antwort: Information férdert die Ein-
bindung der Mitarbeiter in einen Betrieb,
beschleunigt deren Integration, motiviert
und stdrkt den Team-Spirit. Das einstige
«Schwarze Brett» st heute ein buntes,
fréhliches und farbiges Anschlagsbrett,
das dem Hoteldirektor als wertvolles
FUhrungsinstrument dient. Auch der Gast
profitiert letztlich von einem intakten
Klima.
Zufriedene Mitarbeiter eines Unter-
nehmens sind dessen beste Botschafter,
Was die Angestellten Uber ihren Arbeit-
geber in ihrem Bekanntenkreis erzihlen,
ist glaubwirdig, hat Gewicht und spricht
sich herum. Jeder erfolgreiche Hotelier
weiss: Mitarbeiter identifizierensich dann
mit ihrem Haus, wenn sie in das Unter-
nehmen eingebunden werden, Erst dann
fuhlen sie sich ernst genommen und tiber-
nehmen auch Verantwaortung.
Die Basis der Mitarbeiterfiihrung bildet
die interne Kommunikation. Ais wichtiger
Teil der Offentiichkeitsarbeit wird sie
jedoch immer noch oft unterschatzt.
Richtig eingesetzt, vermitteit die interna
Kommunikation fir das notwendige
Wir-Gefithl in ginem Unternehmen: Was
haben wir gemeinsam erreicht im letzten
~Monat? Wer ist der neuen Chef da
Service? Welche Erkenntnisse brachte die
letzte Kaderschulung? Wohin fihrt der
Betriebsausfiug? Die Mitarbeiter wollen
informiert sein — der ehrgeizige Kiichen-
bursche genause wie die Zimmermad-
chen und der Teilzeit-Réceptionist.
Eine Schitsselstelle der internen Kommu-
nikation bildet heute das «Bunte Bretts.
Als Informationsplattform mit Bildern
und Texten hat es das lieblose «Schwarze
Brett» abgelost. Hier informiert der Chef,
der als Gastgeber und erster Botschafter

Das schwarze Brett wird bun

B Interne Kommunikation. Das «Bunte Breti» hat als Infarmationsplattfarm mit
Bildern und Texten das liehlose «Schwarze Brett» abgelést. Foto: Gilbert Perrot
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des Hauses die bedingungsiose Dienstlei-
stungsmentalitst lebt. MGndlich weiter-
gegebene Anweisungen sind dabei oft
Schall und Rauch. Einmal hat man es ver-
kehrt verstanden, das andere Mal war es
ein Missverstdndnis und das letzte Mai
hat man es nicht so gemeint. Wer hin-
gegen schriftlich informiert, kann seine
Botschaften unmissverstandlich kommu-
nizieren und hat notigenfalls etwas in der
Hand.

Es lohnt sich, tdglich darGber nachzu-
denken, was man an information fir sein
Personal hat. Was gehort an das «Bunte
Brett» oder in den Newsletter? Einige
Beispiele:

- Entwicklung der
Restaurantumsitze etc.
- Vorstellung neuer Mitarbeiter mit
Foto {evtl. mit Familie)

- Eheverkindigungen

- Veranstaltungen des nachsten Monats
im Hotel, in der Gegend, Einladungen

- Auszeichnung des ‘Mitarbeiters des
Monats

- Informationen Uber den Betriebsaus-
flug

- Sprechstunden mit dem Hoteldirektor

Bettenbelegung,

- Zeitpunkt der Mdglichkeit, Blut zu
spenden

Es empfiehit sich zu prifen, ob es sinnvoll
ist, eine Neuigkeit schriftlich mitzuteilen,
oder ob es nicht besser wire, die direkt
Betroffenen muindlich darUber zu infor-
mieren. Generell gilt, dass nur positive
und neutrale Mitteilungen auf das An-
schlagbrett kommen.

Ein zentrales informations-Board bietet
dem Management auch eine gute Mag-
lichkeit, an den Ehrgeiz des Personals zu
appeflieren. Die wochentlich budgetier-
ten Belegungszahlen und tatsachlich er-
reichten Ubernachtungen, die Entwick-
lung der Umséatze im Restaurant und der
von Gasten gebuchten Ausflilge stirken
den Stoiz der Mitarbeiter auf «ihr» Haus
und lassen diese am Geschaftsverlauf
teithaben.

Ein buntes Anschlagsbrett dient als Ideen-
und Anregungsstelle. Wichtig: jede An-
regung eines Mitarbeiters wird vom
Hotelmanager ernst genommen. Bei ei-
nem Kaffee wird dann die Idee - und ist
sie noch so abwegig — mit dem An-
regungsspender besprochen. Nétigen-
falls macht ihm der Direktor freundtich

und elegant deutlich, dass seine Anre-
gung nicht umgesetzt werden kann. Dies
aber verbunden mit der Bitte, weiter zum
Gedeihen des Betriebes mitzudenken. Es
empfiehlt sich weiter, alle Ideen generell
mit einer Kleinigkeit zu belohnen. Der
Mitarbeiter wird sich spater einmal daran
erinnern,

Investitionen an Zeit und Geld in die in-
terne Kommunikation zahlen sich aus.
Trotzdern setzen noch vizle Hotels
hauptsachlich auf Inserate, Prospekte und
Homepages - viele bleiben dabei unbe-
achtet. Die Folge: Tausende Franken sind
in den Sand gesetzt. Was viele Hoteliers
vergessen:» Die Glaubwirdigkeit eines
Hotels mit seinem Service und seiner
Kultur lasst sich mit keonventionellen
Werbemassnahmen nicht erkaufen, Dazu
braucht es eine geschickte Kommunikati-
on. Diese f&ngt im Haus selber an. Wer
sich in touristisch schwierigen Zeiten auf
dem Markt behaupten will, muss zufrie-
dene Mitarbeiter haben, denn nur diesa
kénnen Hochstleistungen erbringen, die
sich herumsprachen und die fur die not-
wendige Glaubwurdigkeit und den guten
Ruf des Hauses stehen.



