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Human Resources

Zu lockerer Umgang mit mitarbeitern?

FRAGE: Mein Kadermitarbeiter pflegt einen lockeren Umgang mit seinen Mitarbeitenden. 
Sie gehen abends gemeinsam in den Ausgang, und auch während der Arbeit kann er 
nicht gut trennen zwischen seiner Funktion als Kadermann und seiner Rolle als Freizeit­
kollege. Dies führt zu Problemen in der Zusammenarbeit. Was raten Sie mir? G. M., Hotelier

ANTWORT: Diese Situation kommt in der Hotel-
lerie häufig vor. Die Mitarbeiter arbeiten unre-
gelmässig, sind mitunter weit weg von zu Hause 
und sprechen die gleiche Sprache. Diese verbin-
denden Elemente tragen zu einer Verschmelzung 
von Arbeitszeit und Freizeit bei. Bei Ihrem Team-
leiter führt dies weiter zu inter- und intraperso-
nellen Abgrenzungsschwierigkeiten.
Um in einem ersten Schritt zu erfahren und zu ver-
stehen, wo die Ursachen für das Verhalten Ihres 
Kadermitarbeiters liegen, benötigt es eine diag-
nostische Abklärung durch eine psychologisch 
geschulte Fachperson. Dabei soll unter anderem 
auf folgende Fragen eine Antwort gefunden wer-
den: Wie setzt sich das soziale Umfeld, bestehend 
aus Familienmitgliedern und Freunden, zusam-
men? Welche Interessen und Hobbys sind vor-
handen? Mangelt es Ihrem Kadermitarbeiter an 
neuen beruflichen Herausforderungen, zum Bei-
spiel weil er bereits sehr lange und routiniert in 
der gleichen Funktion arbeitet? Welches Entwick-
lungspotenzial hat er generell? Welche berufli-

chen Ziele hat er in Ihrem Unternehmen und wie 
kann er diese erreichen? Ist er grundsätzlich für 
die Führungsrolle geeignet? Oder möchte er nicht 
unangenehm auftreten und scheut Konflikte mit 
seinen Mitarbeitenden?
Aus einer solchen fundierten beruflichen und 
persönlichen Standortbestimmung können kon-
krete Ziele und Massnahmen zur Entfaltung der 
Persönlichkeits- und Sozialkompetenz abgeleitet 
werden. Das Reflektieren der Führungsrolle und 
die bewusste Auseinandersetzung mit Fremd- 
und Eigenbild sollen mit einem massgeschneider-
ten Coaching und mit einer gezielten Führungs-
weiterbildung gefördert werden.� H
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Was bringt ein neues Hotel-Logo?

FRAGE: Wir betreiben ein kleines Dreistern-Hotel, das seit über zehn Jahren mit dem gleichen Logo auf­
tritt. Intern rufen nun verschiedene Stimmen nach einem neuen, weniger «verstaubten» Logo. Ich selbst 
bin sehr skeptisch. Was bringt ein Logo-Wechsel – ausser hohen Kosten? Das Produkt ist schliesslich viel 
wichtiger als die Verpackung! H. R., Hotelier

ANTWORT: Viele Unternehmen scheuen die Dis-
kussionen und den personellen und finanziellen 
Aufwand, den eine Veränderung am optischen 
Auftritt ihres Betriebs mit sich bringt. Und unter-
schätzen dabei die kommunikative Kraft eines 
gepflegten «Erkennungszeichens» und eines 
stimmigen visuellen Erscheinungsbildes. Denn 
ein Logo ist weit mehr als ein frecher Schriftzug 
oder ein interessantes grafisches Element. Es ist 
ein Abbild des Unternehmens und sendet wich-
tige Signale zum Wesen des Unternehmens, sei-
ner Philosophie, seiner Strategie und seiner Posi-
tionierung aus. Es gibt dem Unternehmen ein 
unverwechselbares Gesicht. 
Das Logo-Gesicht muss zum übrigen «Körper» 
passen. Sollte Ihr Logo ein verzerrtes, «verstaub-
tes» Bild von Ihrem Haus vermitteln, besteht tat-
sächlich Handlungsbedarf. Ihrem Logo sollte 
man ansehen, ob sich Ihr Hotel mit Wellness, 
Swissness oder Business positioniert. Ob Sie 
dynamische, urbane Akzente setzen oder eher 
Wert auf Bodenständigkeit und Naturverbun-
denheit legen. 

Der Logo-Prozess verlangt eine intensive Ausein-
andersetzung mit dem eigenen Unternehmen. Er 
verlangt aber auch gestalterisches, produktions-
technisches und rechtliches Know-how und wird 
deshalb am besten von einem Spezialisten beglei-
tet. Er unterstützt Sie bei der Wahl und Einfüh-
rung eines Logos, das Emotionen und Assozia-
tionen weckt, das sofort wiedererkennbar ist und 
sich ideal ins übrige Erscheinungsbild einfügt. 
So, wie Sie Ihr Hotel ständig weiterentwickeln, 
so sollten Sie auch seinen optischen Auftritt pfle-
gen. Ein überzeugendes Corporate Design wird 
als Zeichen für die Qualität Ihres Hauses ver-
standen und stärkt sein Profil. Denn jedes Pro-
dukt wird auch über seine Verpackung wahrge-
nommen. Und jede Verpackung prägt das Image 
eines Produktes. 
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