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Österreichische Post AG / FZ 16Z040712 F / HOGAST Einkaufsgenossenschaft 
für das Hotel- und Gastgewerbe, Sonystraße 4, 5081 Anif

Der Design-Visionär
FRANZ-JOSEF PERAUER HAT DEN ZILLERTALERHOF  

IN MAYRHOFEN UMGESTALTET. SEINE INSPIRATIONEN  

HOLTE ER SICH IN INTERNATIONALEN METROPOLEN.

SPASS AM BAU 
… MIT HEIMWERKER-ASS

HANS RETTENWENDER

BESTENS BERATEN
KLOSTERBRÄU SEEFELD

SETZT AUF KÜCHEN-PROFI

EIN JAHR REGIO
GEBURTSTAG MIT

POSITIVER BILANZ
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Designhotel im Zillertal,  
oder: Visionen sind planbar

NÜCHTERN, ZAHLEN- UND FAKTENFIXIERT, WEITGEHEND HUMORBEFREIT – SO 

STELLT MAN SICH GEMEINHIN ÖKONOMEN VOR. DEN GEGENBEWEIS TRETEN 

FRANZ-JOSEF UND KATHARINA PERAUER AN. SIE HABEN NACH IHREM STUDIUM 

UND EINIGEN INTERNATIONALEN WANDERJAHREN AUS DEM ZILLERTALERHOF 

IN MAYRHOFEN EIN ALPIN-URBANES 4*S-DESIGNHOTEL ENTWICKELT. DAHINTER 

STECKT EIN VON LANGER HAND GEPLANTES UND SEHR  

STIMMIGES GESAMTKONZEPT.
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PLUS  CONSULTING

„Wir kommen zwar alle aus dem Küchenbereich und 
beleuchten die Betriebe vor allem F&B-seitig. Das 
Personalproblem zieht sich aber auch hier wie ein 
roter Faden durch“, sagt einer der Berater, Dietmar 
Fröhlich. Damit gemeint ist nicht in erster Linie der 
generelle Mangel an qualiizierten Mitarbeitern – vor 
allem geht es um die starke Fluktuation.

„Ein ständiger Wechsel bedeutet, dass es mir immer 
wieder die Prozesse z’sammhaut. Denn für Schu-
lungen bleibt keine Zeit. Dadurch werden die Leute 
aber nur noch gestresster, das Betriebsklima leidet und 

die Fluktuation steigt“, erklärt der 
Proi. Um aus diesem touristischen 
Teufelskreis auszubrechen, brauche  
es Know-how, das im Haus bleibt –  
unabhängig von der Personalsituation. 

Fröhlich und seine Kollegen Nicolas 
Heidrich, Benedikt Zangerle und 
Siegfried Kröpl hinterfragen die 
Prozesse im Hotel oder Restaurant. 
Die Integration neuer Kolleginnen 
und Kollegen und das Wissens-
management im Betrieb sind dabei 
zwei Schwerpunkte. Darüber hinaus 
werden auch das Speiseangebot und 
das Zusammenspiel von Küche und 
Service untersucht.

VON 70 AUF 10 PROZENT  
FLUKTUATION
Besonders efektiv ist die langfristige 
Betreuung durch einen Berater, 
weiß Dietmar Fröhlich. In manchen 
Betrieben wurde die Personalluk-
tuation dadurch von 70 auf unter 10 
Prozent gesenkt. Damit einher gehen 
weniger Personalkosten und eine 
Reduktion des Wareneinsatzes.

Dazu führen zum einen technische 
Maßnahmen, zum Beispiel:

 Systematische Arbeit mit Menü-
plänen, Bestelllisten und Rezep-
turen sowie, damit verbunden, 
mehr Klarheit im Wareneinkauf

 Einsatzzeiten des Personals aufgrund von Tages- 
und Wochenplänen, die strikt eingehalten werden 
(Veranstaltungen werden rechtzeitig vorbereitet 
und ließen in diese Pläne ein)

 Einführung moderner Kochprozesse 
 (z. B. Sous-vide)
 Installierung eines Warenwirtschatssystems mit 

laufender Kontrolle der Kennzahlen

Neben diesen Punkten betrachten die Consulting- 
Spezialisten persönliche Gespräche mit Mitarbeitern 
als wesentlichen Teil ihrer Aufgabe. „Die Grundlage  
für unseren Erfolg ist Vertrauen. Unsere Arbeit ist 
daher immer eine Arbeit mit Menschen. So inden wir 
heraus, welche Probleme in einem Betrieb bestehen,  
zeigen den Mitarbeitern, dass uns ihre Meinung wich-
tig ist, und schafen die Basis für eine ofene, lösungs-
orientierte Kommunikation“, sagt Dietmar Fröhlich.

NICHT WARTEN, BIS ES BRENNT
Nadine Luz, Bereichsleiterin für Personaldienstlei-
stungen bei der HOGAST, empiehlt die rechtzeitige 
Kontaktaufnahme mit den externen Beratern: „Die 
meisten Betriebe nützen diese Möglichkeit erst, wenn 
der Leidensdruck zu groß wird, weil sie erst dann 
bereit sind, sich zu öfnen. Dann sind aber auch die  
nötigen Eingrife schon entsprechend schwerwie-
gend.“ Die Consulting-Firmen helfen aber schon 
davor, etwa wenn sich ein Betrieb neu orientieren  
will oder das Kennzahlen-Management verbessert 
werden soll.

Vermisst der Küchenproi Dietmar Fröhlich eigentlich 
den Herd? „Manchmal reizt es mich schon noch“, 
räumt er ein, „denn mein Herz schlägt fürs Kochen. 
Aber die letzten Jahre haben mir gezeigt, dass meine 
jetzige Tätigkeit für die Branche wichtig ist. Viele  
Gastronomen könnten Nerven und Geld sparen – 
man muss ihnen nur erklären, wie.“

DIE GRUNDLAGE FÜR 
UNSEREN ERFOLG IST 
VERTRAUEN. UNSERE 

ARBEIT IST DAHER 
IMMER EINE ARBEIT 
MIT MENSCHEN. SO 

FINDEN WIR HERAUS, 
WELCHE PROBLEME 

IN EINEM BETRIEB 
BESTEHEN, ZEIGEN DEN 

MITARBEITERN, DASS UNS 
IHRE MEINUNG WICHTIG 
IST, UND SCHAFFEN DIE 

BASIS FÜR EINE OFFENE, 
LÖSUNGSORIENTIERTE 

KOMMUNIKATION

NADINE LUZ, M.A.

HOGAST-Bereichsleiterin  

Personaldienstleistungen

T: +43 (0)6246 8963 501

luz@hogast.at
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SPEKTRUM  TITELSTORY

Jahrelang feilte das Ehepaar an seinem „Alpine Hideaway“, ließ sich bei Auslands- 
aufenthalten in Metropolen wie Mailand, Paris oder London inspirieren und  
baute Kontakte zu internationalen Designern auf. Gleichzeitig überlegten die  
jungen Hoteliers, wie sich solche Konzepte auf den elterlichen Betrieb und die  
alpine Umgebung im Zillertal ummünzen lassen. Am Ende standen 150 Seiten 
voller Ideen, die Innenarchitekt Harald Margreiter in seinen Gestaltungsplan  
einließen ließ. „Wir haben ihm teilweise bis spät in die Nacht Nachrichten  
geschickt“, lacht Franz-Josef Perauer. „Seine ganz große Leistung war, aus all diesen 
Eindrücken ein Gesamtkonzept zu machen, in dem der Gast ganz klar die durch-
gängige rote Linie erkennt.“

NICHT AUS DER BROSCHÜRE
Warum wollte die neue Generation den Zillertalerhof eigentlich unbedingt rund-
erneuern? „Es ging nicht darum, alles neu zu machen. Im Gegenteil: Wir haben  
ganz bewusst auch einige Elemente aus der Vergangenheit bewahrt. Aber wir 
wollten ein Hotel führen, mit dem wir uns bestmöglich identiizieren können und 
das unsere Persönlichkeiten widerspiegelt“, sagt der 38-Jährige. Außerdem müsse 
man gerade in einem Ort wie Mayrhofen mit seiner großen Auswahl an Unter-
künten aus der Reihe tanzen. „Früher war der Zillertalerhof ein traditionelles, 
gutbürgerliches Hotel. Das ist nichts Schlechtes, aber es trit auch auf über 90  
Prozent aller Betriebe zu – nicht nur bei uns, sondern generell im Alpenraum. 
Wenn man Broschüren durchblättert, sehen neue Hotelkonzepte ot zum  
Verwechseln ähnlich aus. Sie sind zwar schön, aber nicht wirklich speziell. Wir 

wollten ein Haus schafen, das individuell, anders, nicht austauschbar ist.  
Sowohl für Gäste als auch für Mitarbeiter.“

Dieser Anspruch wurde mehr als erfüllt – vom Spiegel in der Tiefgarage über die 
Gemälde eines Tiroler Künstlers, die im ganzen Haus zu inden sind, bis zum 
Plattenspieler im Wintergarten reichen die optischen Reize. Mittendrin Designer- 
möbel oder -lampen, die eine oder andere Büste und dann doch wieder ein 
Hirschgeweih. Das Vogelmotiv vom alten Kachelofen in der Jagstube wurde als 
wiederkehrendes hema auf Pölster und Wände im ganzen Haus übertragen.

AUTHENTIZITÄT STATT KITSCH
„Einer unserer wichtigsten Werte ist Authentizität. Das heißt, wenn bei uns etwas 
aussieht wie Leder, Messing oder Holz, dann ist es auch Leder, Messing oder Holz. 
Auch ein Hirschgeweih an sich ist nicht kitschig. Kitschig ist es nur, wenn ich 
das Hirschgeweih gelb oder grün anmale, weil es dann nicht mehr echt ist“, sagt 
Franz-Josef Perauer. Er betont: „Auf diesen oberlächlichen 'Alpine Lifestyle Hype' 
springen wir ganz bewusst nicht auf. Wir gehen mit unserem Konzept in die Tiefe 
und stehen für das Echte, für Kunst, für Design. Das ist auch unsere ganz persön-
liche Wertewelt.“

Dass nicht jeder vom neuen Interior Design hellauf begeistert sein würde, war 
Franz-Josef Perauer von vornherein klar: „Es war auch nicht das Ziel, dass jedem 
alles bei uns gefällt. Wir wollen Menschen zum Nachdenken animieren. Das 
schönste Kompliment ist für mich, wenn mir jemand sagt, dass ihm diese Lampe 
gefällt, jener Vorhang aber nicht. Denn dann weiß ich, dass er sich sowohl mit der 
Lampe als auch mit dem Vorhang auseinandergesetzt hat.“

ZIELGRUPPEN UND STILGRUPPEN
Die Eltern von Franz-Josef waren nach anfänglicher Überraschung vom neuen  
Innenleben des Zillertalerhofs sehr angetan – für den Betriebsnachfolger der Beweis, 
dass sein Konzept keine Frage des Alters ist. „ZIELgruppen werden immer an  
demograischen Merkmalen festgemacht, deshalb sprechen wir von STILgruppen 
– es geht also nicht um Alter oder Herkunt, sondern um ein bestimmtes Mindset - 
auch das unterscheidet unser Konzept von den Ansätzen vieler Kollegen.Wir wollen 
alle ansprechen, die so wie wir etwas für Design, Kunst und Individualität übrighaben. 
Am besten sieht man das in unserer ‚HOF BAR‘, wo sich alle Gäste und auch  
Einheimische trefen. Da kann es dann schon mal vorkommen, dass sich ein  
19-jähriger Student und ein 65-jähriger Arzt über Architektur unterhalten.“

UMGESTALTUNG MIT ÖKONOMISCHEM KALKÜL
Die detaillierte Planung nährt die Zuversicht des zweifachen Vaters, dass seine Idee 
auch zum ökonomischen Erfolgsprojekt wird. „Wir sind keine Träumer. Am Ende 
des Tages geht es auch bei uns um den wirtschatlichen Ertrag. Schließlich haben 
wir eine Verantwortung gegenüber Gästen, Lieferanten und vor allem gegenüber 
unseren Mitarbeitern und deren Familien. Wir sind verplichtet, darauf zu achten, 
dass unser Hotel inanziell auf gesunden Beinen steht. Aber warum sollte nicht 
etwas wirtschatlich sinnvoll sein, das gleichzeitig schön ist und Spaß macht?“

AUF DIESEN OBERFLÄCHLICHEN 'ALPINE LIFESTYLE HYPE' 
SPRINGEN WIR GANZ BEWUSST NICHT AUF. WIR GEHEN MIT 
UNSEREM KONZEPT IN DIE TIEFE UND STEHEN FÜR DAS 
ECHTE, FÜR KUNST, FÜR DESIGN. DAS IST AUCH UNSERE 
GANZ PERSÖNLICHE WERTEWELT.
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SPEKTRUM  TITELSTORY

Dass das beste Konzept keine Garantie für ökonomischen Erfolg ist, weiß der 
studierte Wirtschatswissenschater. „Aber wenn die empirischen Fakten nicht 
komplett dagegensprechen und man von dem überzeugt ist, was man tut, hat man 
gute Chancen, dass es funktioniert. Ein bisschen unternehmerischer Mut und auch 
das nötige Quäntchen Glück gehören immer dazu.“

"DREAM TEAM" ALS ZENTRALER ERFOLGSFAKTOR
Der wichtigste Erfolgsfaktor sind die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des  
Zillertalerhofs. Sie füllen das Haus als leidenschatliche Gastgeber mit Leben, ist 
die studierte Wirtschatspädagogin Katharina Perauer überzeugt. „Wenn ich nur 
etwas Schönes sehen will, kann ich auch ins Museum gehen. Der schönste Teller 
mit dem besten Essen drinnen bringt nichts, wenn er ohne Liebe serviert wird.  
Ein Hotel lebt vor allem von Emotionen.“

Wie bei den Gästen gab es auch bei den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern einige, 
die sich mit der Neuausrichtung des Zillertalerhofs nicht identiizieren konnten 
und sich umorientiert haben. „Das ist aber völlig legitim. Deshalb: Wenn wir 
uns von jemandem getrennt haben, dann stets im Guten“, betont Perauer. Wer 
geblieben ist, wurde voll in den Umgestaltungsprozess eingebunden. „Das Ganze 
ist dadurch von der Idee zweier Menschen zum Projekt von ganz vielen Menschen 
geworden“, freut sich der Katharina Perauer und ergänzt: Wir coachen unsere 
Mitarbeiter intern und bieten abteilungsspeziische Intervisionen an, um sie nach 
ihren individuellen Bedürfnissen bestmöglich zu begleiten und zu fördern. Das 
ist unser gelebter Führungsanspruch, vom dem jeder einzelne - und vor allem das 
Team als Ganzes - unglaublich proitiert."

HOHE FRAUENQUOTE
Jede Geschlechterquote wird im Zillertalerhof übererfüllt. In der Küche schwingt 
ebenso eine Frau das Zepter wie im SPA-Bereich, im Housekeeping und in der 
HOF BAR. Für Franz-Josef Perauer kein Zufall: „Frauen sind ot kunstaine Fein-
geister, außerdem teilen sie unseren Humor und unsere positive Grundeinstellung, 
die wir auch den Gästen transportieren wollen.“

IF YOU WANT TO BE ORIGINAL, BE READY TO BE COPIED
Die Konzeption des neuen Zillertalerhofs hat fast vier Jahre gedauert, die erste – 
und größte – Bauphase gerade einmal zweieinhalb Monate. In dieser Zeit wurden 
34 Zimmer, die Bar, die Außenanlagen und der Empfangsbereich inklusive Lobby 
und Wintergarten komplett erneuert. Die Türen des Zillertalerhofs stehen nicht 
nur Einheimischen und Gästen, sondern auch Kollegen ofen. Angst vor Nach-
ahmern hat Franz-Josef Perauer nicht. „Es gibt noch immer viele Hoteliers, die 
sich verschließen und deren größte Angst es ist, dass ein Kollege mal bei der Tür 
reinkommt. Für mich ist das schwer nachvollziehbar, wenngleich wir natürlich ot 
schmunzeln, wenn uns Kollegen in diversen Bereichen schlichtweg kopieren oder 
unsere Lieferanten, Partner und Mitarbeiter 'zu Rate ziehen'. Das ist allerdings 
auch die höchste Form der Anerkennung“, ist sich das Hotelierspaar einig. „Ein 
Hotel lebt immer von den 'people behind', und unsere persönliche Story kann 
ohnehin keiner kopieren.“

Der Wille zum Austausch innerhalb der Branche war auch Franz-Josef Perauers 
Motivation, der HOGAST beizutreten. „Mir ist es nicht in erster Linie um die 
Konditionsvorteile gegangen, sondern ich wollte Teil dieses Netzwerks sein. Wir 
leben und arbeiten sowieso in Netzwerken, in unserer Region genauso wie in  
unserer Branche. Und das ist auch gut so, denn in einem großen Ganzen kann 
man viel mehr bewegen als allein.“

TRAUT EUCH, ABER PLANT GUT
Dass sein Beispiel andere junge Hoteliers und Gastronomen ermuntern könnte, 
ebenfalls etwas Neues zu wagen, ist Franz-Josef Perauer bewusst. „Allerdings“, 
betont er, „etwas zu tun allein ist zu wenig. Ein Fundament an strukturierter Vor-
arbeit gehört dazu. Meine Botschat ist deshalb: 'Traut euch, aber plant gut!' Dazu 
müsst ihr keine Ökonomen sein – es gibt öfentliche Institutionen, Beratungs-
unternehmen und Banken, die euch helfen können. Und noch etwas: Seid mit 
dem Erreichten nie ganz zufrieden. Denn sobald jemand auhört, besser werden 
zu wollen, hört er auf, gut zu sein!“

MEHR ZUM THEMA AUF

https://tinyurl.com/XXX

PLUS  EASYGOING

KAPITEL 1: DER STARTSCHUSS
Ausgangspunkt für das Erneuerungsprojekt war 
ein Workshop mit Mitgliedern, die intensiv mit 
dem EasyGoing arbeiten - ursprünglich mit dem 
Ziel, die bestehenden Plattform zu optimieren. 
Doch schon bald keimte die Erkenntnis auf, dass 
ein komplett neues Tool her muss. Hier kam zum 
einen ein Partner ins Spiel, der auf E-Commerce 
spezialisiert ist, zum anderen externe Test-User. 
„Uns war wichtig, dass wir nicht nur eifrige Easy-
Going-Nutzer als Referenzpunkte haben, sondern 
auch Leute, die mit dem alten System nie in 
Berührung gekommen sind“, erinnert sich Roland 
Stedile, der IT-Bereichsleiter der HOGAST.

In einem zweiten Schritt wurden Struktur und 
Grunddesign des neuen Bestellsystems erarbeitet. 

Dabei war bereits die Grundfrage der Neugestaltung 
im Vordergrund: Was muss man tun, damit das 
System leichter verständlich wird?!

KAPITEL 2: DIE AUFGABENSTELLUNG
Mit anderen Worten: Das bisherige B2B-Beschafungs- 
system sollte in einen modernen E-Commerce- 
Shop umgewandelt werden. Der Unterschied? „Im 
Beschafungssystem muss ich initiativ sein, wenn ich 
beispielsweise Molke bestellen will. Ich muss zuerst 
suchen, mich dann für einen Lieferpartnershop 
entscheiden und dort noch hofen, dass der Artikel 
vorhanden ist“, sagt Stedile. „Im E-Commerce-Shop 
gebe ich Molke als Suchbegrif ein und bekomme 
Produkte vorgeschlagen, die zu meinem User-Verhalten 
passen.“

Insgesamt sollte sich das HOGAST-System an  
erfolgreichen Plattformen wie Amazon oder Zalando 
orientieren. „Eine zusätzliche Herausforderung 
bestand darin, dem System gewisse HOGAST- 
Speziika wie Einkaufsgruppen und Gruppen-
rabatte oder Boniikationen beizubringen.“

KAPITEL 3: DIE UMSETZUNG
„Für uns hat es bei der Überarbeitung des EasyGoing 
drei Säulen gegeben: Optik, Funktionalität und Daten-
anreicherung“, schildert der IT-Bereichsleiter der  
HOGAST, Roland Stedile. „Das bedeutet, wir wollten 
ein System mit einem ansprechenden Design schafen, 
das gleichzeitig übersichtlich und selbsterklärend ist. 
Die einfache Bestellung sollte mit weniger 

Die HOGAST 
setzt den nächsten 

Digitalisierungsschritt

PLUS   EASYGOING
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DIE HOGAST HAT ES SICH ZUM ZIEL 

GESETZT, IHRE MITGLIEDER IN DIE 

DIGITALE WELT ZU BEGLEITEN. 

DOCH WER EIN GUTE BEGLEITER 

SEIN WILL, MUSS SELBST MIT 

GUTEM BEISPIEL VORANGEHEN.

UNSEREN MITGLIEDSBETRIEBEN 

STEHT DESHALB SCHON BALD 

EIN KOMPLETT NEUES BESTELL- 

UND INFORMATIONSSYSTEM ZUR 

VERFÜGUNG. DIE GESCHICHTE 

DIESES SYSTEMS UMFASST  

VIER KAPITEL.
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