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Ach, Mitarbeitende!

ch begriisse Sie zurtick aus Amalfi,
I Como und Saint-Raphaél, wo Sie hof-
fentlich einen so herrlichen Sommer
verlebt haben wie ich. Ist es nicht et-
was vom Schonsten, immer neu zu verreisen und
anzukommen? Darum schitze ich kurze, dafiir um-
so hiufigere Auszeiten. Vor allem, weil ich so mei-
ner Lieblingsbeschiftigung fronen kann: Neues zu
entdecken, mich inspirieren und begeistern zu las-
sen. Besonders gern von aufregenden Hotels. Auch
wenn die Welt kleiner geworden ist und fiir viele
das Posten in Social Media wichtiger als das Erleb-
nis selbst: Ich schitze Hotels, vor allem, wenn sie
schon sind, vom Interior Design bis zur Aussicht,
mit spannenden Gésten faszinieren und diese mit
engagiert-persénlichem Service umsorgen.
Hocherfreut glaubte ich diesen Sommer,
ein solches entdeckt zu haben: Ein Neubau mit ar-
chitektonisch starken, modernen Akzenten, per-
fekt besetzt mit Spitzenkoch, beflissenem Manager
und attraktiver Guest Relation Managerin. Beein-
druckend die Weinkarte, beeindruckend die Ster-
nekiiche. Auf dem liebevoll kuratierten Instagram-
Account lisst sich eine Galerie erfolgreicher
Fotografen, Models und Designer bewundern, die
alle zufillig schon Gast waren. Alles schien so stim-
mig. Aber ach, der schéne Schein trog. Es krankte
am Wichtigsten: den Mitarbeitenden. Konkret: de-
ren Kompetenz. Was niitzt die schonste Weinaus-
wahl, wenn sie niemand erkldren kann? Ich finde
Unbeholfenheit im Service ganz charmant - ein,
zwei Mal. Ab dem dritten Mal verdirbt sie das Ge-
samterlebnis, und ich frage mich, ob das Zimmer
wirklich sauber und das Essen tatsichlich so ausser-

gewdhnlich ist. Mitarbeitende sind fiir das Erlebnis
zentral, im richtigen Leben genauso wie im Bran-
ding. Fiir all unsere Kunden gilt branchenunabhén-
gig, dass ein wirklich stimmiges Erlebnis nur ent-
stehen kann, wenn die Mitarbeitenden nicht (nur)
wegen des Gehalts bei ihnen sind, sondern weil sie
die Arbeit erfiillt. Das Schwierigste daran: Thr Han-
deln muss sich an den Massstiben und Erwartun-
gen des Unternehmens, also letztlich derjenigen der
Kunden orientieren und nicht an ihren personli-
chen. Nur so kénnen sie einen wirklich guten Job
im Dienste der Marke machen.

Wie das funktionieren soll? Ganz einfach:
1. Definieren Sie ein klares Verstindnis davon, wer
Sie sind und was Sie erreichen wollen. Welches Le-
bensgefiihl wollen Sie kreieren, was differenziert
Sie wirklich? 2. Formulieren und visualisieren Sie
Ihr Lebensgefiihl in einem kurzen Satz und mit ei-
nem Key Visual. Das klappt in der Kiirze nicht?
Dann iiberdenken Sie Ihre Idee. 3. Seien Sie nicht
nur Vorbild und Gradmesser dieses Lebensgefiihls,
vermitteln Sie es mit klaren Zielvorgaben und An-
reizen. 4. Etablieren Sie ein System mit klaren Re-
geln, die Sie konsequent einhalten. 5. Priifen Sie lau-
fend, ob Sie die richtigen Mitarbeitenden im Team
haben - vor allem im mittleren Management. 6. Er-
kldren Sie Kundenfeedback zur Chefsache. Spiegeln
Sie Kritik offen, ehrlich und konstruktiv. 7. Kennen
Sie die sich konstant verdndernden Wiinsche und
Wege Ihrer Kunden, und gehen Sie ihnen auf die-
sen voraus. Lassen Sie uns also gerade in Zeiten der
Siris und Alexas Ihre Chance nutzen. Und Thre Mar-
ke wieder zu einem Erlebnis machen, von dem man
nicht nur gern, sondern begeistert erzihlt.
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