KOMMUNIKATION

MACHT SPONSORING FUR DEN HOTELIER SINN?

FRAGE: /mmer wieder werden wir von Ortsvereinen beziiglich Sponsoring angefragt.
Dabei geht es meistens um Kleininserate, um Tombolapreise, um Gratis-Apéros

oder um finanziellen Zustupf. Miissen wir diese Anfragen aus Riicksicht auf die lokale
Bevolkerung und aus Imagegriinden alle positiv beantworten?
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B.H., Hotelier

ANTWORT: Mit der Unterstiitzung von Vereinen
und lokalen (Klein-)Projekten signalisiert ein
Hotel sein Interesse an einer lebendigen, sowohl
fiir Bevolkerungals auch Géste attraktiven Stand-
ortgemeinde.

Solche Signale sorgen fiir Goodwill und star-
ken die fiir den Geschéftserfolg essenzielle Ver-
netzung und Verankerung eines Unternehmens.
Diese Wirkung setzt allerdings nur ein, wenn
die gesponserten Personen, Organisationen und
Projekte beliebt und bekannt sind und diese
ihre Partner namentlich nennen. Achten Sie
deshalb auf eine angemessene kommunikative
Gegenleistung und nutzen Sie auch die eigenen
Kommunikationskanéle (inkl. Facebook!), um
auf Thren kulturellen, sozialen oder sportlichen
Sponsoren-Einsatz aufmerksam zu machen.
Eine grossziigige Haltung bringt Sie positiv ins
Gespréch, fithrt zu Weiterempfehlungen und

(Folge-)Auftrdgen. Doch auch auf lokaler Ebene
ist es wichtig, jedes Sponsoringgesuch auf Tra-
gerschaft, Zielsetzungen und Zielgruppen zu
tiberpriifen.

Vorsicht ist insbesondere bei Projekten geboten,
die umstritten sind oder finanziell auf unsiche-
ren Fiissen stehen. Wird das Gesponserte zum
Flop, kann sich auch eine kleine Partnerschaft
im Extremfall zum rufschidigenden Argernis
entwickeln.

Um dies zu vermeiden und eine Vergabepolitik
nach dem Lust- oder Giesskannenprinzip zu ver-
hindern, werden Zielsetzungen und Sponsoring-
grundsdtze am besten schriftlich festgehalten.
Solche Leitlinien erleichtern die Bearbeitung der
Anfragen, sorgen fiir eine Gleichbehandlung der
Gesuche und helfen, negative Entscheide sachlich
und nachvollziehbar zu begriinden. H

HUMAN RESOURCES

WEM SOLLTE DER KUCHENCHEF
DIREKT UNTERSTELLT SEIN?

FRAGE: Wem sollte der Kiichenchef in einem grisseren Hotelbetrieb (120 Mitarbeitende,
Vierstern-Kategorie, zwei Restaurants, Bankette) direkt unterstellt sein? Dem Hotelier
(Manager/Direktor, Inhaber) oder dem Food & Beverage Manager?

R.U., Hotelier, Ziirich

ANTWORT: Die Organisationsstruktur eines
Hotels von mittlerer Grésse kann unterschied-
lich aussehen, je nachdem wie die Eigentumsver-
héltnisse und die betrieblichen und fithrungsspe-
zifischen Aspekte des Unternehmens aussehen.
Insofern ist Ihre Frage aufgrund der geschilder-
ten Ausgangslage nicht ganz einfach zu beant-
worten. Klar ist, dass sich die Organisation eines
Hotels mit 120 Mitarbeitenden deutlich von der-
jenigen eines Kleinhotels unterscheidet. Einzelne
Abteilungen wie «Rezeption», «Kiiche» und «Ser-
vice» werden nicht mehr vom Besitzer oder vom
Geschiftsfithrer personlich geleitet. Diese Auf-
gaben werden von Abteilungsleitern {ibernom-
men. Dabei soll eine straffe und wirkungsvolle
Unternehmensorganisation angestrebt werden,
die rentabel und effizient ist. Schlanke Hier-
archiestrukturen, gute Kommunikations- und
Informationsfliisse sowie rasche und fundierte
Entscheidungswege tragen dazu bei. Im Rahmen
dieses Lean Managements werden Abteilungen
zusammengefasst. Von den Kadermitarbeitenden
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wird mehr Kompetenz und Verantwortungsbe-
wusstsein bei der Aufgabenerfiillung gefordert;
und damit wird auch die Messlatte fiir die fach-
liche Qualifikation und die Fiihrungskompetenz
um einiges hoher gelegt.

Basierend auf diesen Uberlegungen sollte der
Food & Beverage Manager die Bereiche «Kiiche»
und «Service» fithren. Somit ware Ihr Kiichen-
chef dem Food & Beverage Manager direkt unter-
stellt. Sie selber verfiigen so vermehrt {iber zeit-
liche Ressourcen fiir die operative und vor allem
fir die strategische Gesamtfiihrung. Das F&B-
Management hat die Faden fiir eine direkte Fiih-
rung und fiir ein optimales Zusammenspiel von
Kiiche und Service in der Hand. H
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