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0 Management Summary

Destinationsmarketing wird im Zuge des Uberflusses und Ubiquitéat an Informationen und der
Schwierigkeit, in einer solchen Welt noch Aufmerksamkeit zu erhalten, immer komplexer. Es
steht deshalb die Idee im Raum, FeWoB vermehrt in die Vermarktung von Destinationen
einzubeziehen und hierzu gezielt Anreize und Kompensationen zu schaffen.

Der vorliegende Projektbericht rapportiert iber die Resultate einer (1) destinationstbergrei-
fenden Konzeption 1 solcher Anreize/ Kompensationen sowie die (2) Uberpriifung auf deren
Markttauglichkeit. Es werden weiter Hinweise Uber die (3) Umsetzung der zu wahlenden
Massnahmen gegeben und (4) Méglichkeiten aufgezeigt, wie FeWoB im Rahmen des Desti-
nationsmarketings eingesetzt werden kénnen.

Ad (1): Aus einer ersten konzeptionellen Sichtweise ergeben sich eine Reihe destinations-
Ubergreifender Erkenntnisse:

e Die Vermarktung einer Destination 6ffnet Chancen zur systematischen Zusam-
menarbeit und Nutzung von Synergien zwischen Destinationen, insbesondere
da diese in diesem Geschaftsfeld, ndmlich der Bewirtschaftung von FeWoB, in kei-
nem Konkurrenzverhaltnis stehen.

e Es sollten nicht nur FeWoB in die Uberlegungen mit einbezogen werden, sondern
auch Einheimische und insbesondere Exil-Einheimische.

¢ Inder Tendenz sind Leistungen an Dritte transaktional orientiert, wogegen Be-
lohnungen an FeWoB eher einen relationalen Bezug haben.

e FeWoB sind oft auch altere Semester mit zeitlicher Flexibilitat. Diese Flexibilitat
ist vermehrt nutzbar zu machen, auch wenn es darum geht, ihre Peers an die Des-
tination zu binden.

e Einheimische haben oft gute Kontakte zu FeWoB. Diese Einheimischen sind zu
identifizieren und Anreize fur deren Beziehungspflege mit FeWoB zu schaffen.

o Beglnstigte Drittpersonen sind extensiv zu bestimmen und schliessen ein: pri-
vate Bezugspersonen (Verwandte, Freunde), Mitarbeiter in Unternehmen, Vereine
und deren Mitglieder, in welchen FeWoB Mitglied ist, Kunden und Lieferanten eige-
ner Unternehmen.

e Es muss Klarheit geschaffen, welche von den vorgeschlagenen Leistungen und
Vergunstigungen notwendig (Basisfaktoren), hinreichend (Leistungsfaktoren)
bzw. motivierend (geméss Kano) sind.

Ad (2): Die empirische Uberpriifung verschiedener Massnahmen lasst sodann folgende zu-
sammenfasende Interpretationen zu:

e Attraktiv sind und genutzt werden von FeWoB weniger die transaktionalen son-
dern mehr die relationalen Leistungsideen; so sind bspw. Kommissionen wenig
populér. Dennoch: Preisnachlasse (fiir einen selbst wie auch zu Gunsten von Gas-
ten von FeWoB) sind dennoch willkommen. Eigene Kosteneinsparungen durch
Preisnachlasse gehen klar vor eine Einnahmengenerierung durch Kommissionen.

e Es zeigt sich der Wunsch der Beziehungspflege zwischen FeWoB und Destina-
tion, so bspw. durch Teilnahme an Informationsanlassen und -Wanderungen, Ein-
sitz in einen Think Tank Uber die Zukunft der Destination, verschiedene Events und
Zugang zu ebendiesen via Vorverkauf, usw. Dieser Bereich ist generell ausbaubar.

1 Arosa, Flims Laax Falera, Gstaad, Saas Fee, Grachen
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e Organisatorische Leistungen sind im Allgemeinen vergleichsweise wenig at-
traktiv; auch wird die Auszeichnung als Botschafter einer Destination nur be-
schrankt gesucht.

e Langjahrige Eigentimer bringen sich —im Vergleich zu eher «frischen» Eigentu-
mern, in der Tendenz weniger ein, sie beziehen dagegen eher gerne Leistungen
von der Destination, lassen auch etwas weniger andere Personen an der Destina-
tion teilhaben und sind in der Tendenz etwas weniger transaktionsorientiert. Lang-
jahrige Eigentimerschatft ist hierbei auch ein Proxy fir das Alter der Eigentimer
selber.

e Es gibt signifikante Unterschiede in der Beurteilung der Leistungsideen zwischen
FeWoB, welche ihre Wohnung nur wenig nutzen, versus diejenigen, welche ihre
Wohnung oft nutzen. Gleiches gilt in Bezug auf die wesentlichsten Berufsgrup-
pen.

¢ Keine signifikanten Unterschiede in der Beurteilung der Leistungsideen sind da-
gegen feststellbar in Bezug auf das Erstellungsjahr sowie Grosse der Wohnung
und Haushaltseinkommen.

e Es besteht ein sichtbarer Trade-Off zwischen einer ausgepragten Bereitschaft,
sich einzubringen vs. einer harten transaktionalen Sichtweise.

¢ Je naher (in welchen Dimensionen auch immer) die Standortgemeinde der FeWo
ist, umso eher bringt sich ein FeWoB in der Standortgemeinde ein.

o Je Ofter eine Ferienwohnung selbst genutzt wird, umso weniger besteht eine Affini-
tat fur transaktionale Leistungen. Intensive Nutzer fihlen sich am ehesten durch
relationale Leistungen angesprochen.

¢ Langjahrige Eigentimer sind wohl gegeniiber der Destination und ihren Bezugs-
gruppen generell etwas weniger engagiert. Ihr Nutzen in Bezug auf die Destina-
tion liegt vor allem darin, dass sie von dieser fir sich (und allenfalls Andere) Leis-
tungen beziehen kénnen. Langjahrige Eigentiimerschatt ist hierbei auch ein Proxy
fur das Alter der Eigentimer selber.

Ad (3): Fur die Umsetzung lassen sich im Wesentlichen zwei Handlungsstrange ableiten:

(1) Transaktionale Massnahmen, welche bereits kurzfristig und unmittelbar greifen
konnen und primar zu Gunsten von Dritten (also nicht fir FeWoB) ausgerichtet werden
kdénnten und sollten;

(2) Relationale Massnahmen, welche eher langfristig und mittelbar greifen (ausser es
handle sich um konkrete Dienstleistungen seitens der DMO oder eines Anbieters) und
gleichermassen zu Gunsten FeWoB und Dritter ausgerichtet sind. Hier handelt es sich
primér um Events oder dann Programme (inkl. Events), welche auf gemeinsame Er-
lebnisse von FeWoB mit ihren Peers ausgerichtet sind.

Ein idealer Umsetzungsprozess aus Sicht einer Destination besteht im Wesentlichen aus
folgenden Arbeitspaketen:

(1) Durchfuhrung regelméssiger (und kreativer) Informations- und Kennenlern-Events
fir FeWoB; hierbei sollte im Rahmen des Einladungsprozesses regelmassig erfasst
werden, wer in Zukunft mehr in die Entwicklung der Destination einbezogen werden
wolle. Eine Grossmehrheit der FeWoB wird auf eine solche Massnahme ansprechen.

(2) Erschliessung von Preisvorteilen fir Bezugsgruppen von FeWoB (wo immer mog-
lich; direkt oder via Voucher); hier ergeben sich mogliche Cross-Selling-Synergien zwi-
schen den Destinationen. Insbesondere neue FeWoB sprechen auf solche Massnah-
men an.

© IMP-HSG
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®3)

(4)

()

Aufsetzen und Anbieten von Standardprozessen zum organisatorischen Support
privater und MICE-Anlasse von FeWoB in der Destination; hier ergeben sich Syner-
giepotentiale zwischen den Destinationen. Insbesondere langjahrige FeWoB sprechen
auf solche Massnahmen an.

Aufsetzen eines Standardprozesses und Anbieten eines Programms
«Bring a Friend»; auch hier ergeben sich Synergiepotentiale zwischen den Destina-
tionen. Insbesondere neue FeWoB sprechen auf eine solche Massnahme an.

Konzeption von «intellektuellen» Gefassen, in welche sich interessierte FeWoB ein-
bringen kénnen (Think Tank, Beirat oder VR, usw.).

Ad (4): Das Potential von FeWoB als Multiplikatoren kann auf hierbei mehreren Ebenen
erschlossen werden. Wir zeigen dieses in der Folge anhand eines idealtypischen Prozesses
(mit den entsprechenden Leistungsideen) auf:

(1)

)

®3)

(4)

(5)

Neuankdémmlinge werden am besten begrisst, indem man ihnen Vouchers fir sich
und ihre Kollegen Ubergibt (im Sinne eines Begrissungsgeschenks) und sie fir einen
der nachsten Anlasse «Bring a Friend» einladt. Hintergrund: Eine Zweitwohnung hat
fur den Neu-Eigentimer immer noch einen Signaleffekt, welchen es idealerweise zu
nutzen gilt. Zur Wahrung der Gleichheit kann das Angebot von Vouchers auf alle Fe-
WoB ausgedehnt werden, wobei dann die Kosten von diesen moglicherweise tber-
nommen werden mussten.

FeWoB, welche ihre Zweitwohnungen in einem Frihstadium vor allem selber nut-
zen und welche eine in der Tendenz Gberdurchschnittliche Qualifikation aufweisen,
sollten eingeladen werden, konzeptionell an der Entwicklung der Destination mit-
zutun. Hierzu taugliche Gefasse sind Mitarbeit in einem Think Tank oder Beirat, VR-
Einsitz, oder auch OK-Einsitz. Auch dies hat nach Aussen einen Signaleffekt, speziell
wenn aus solchen Mandaten weitere Verginstigungen (nicht nur monetéarer Natur) ab-
geleitet werden kdnnen.

Speziell mit Fokus auf langjahrige Eigentimer sind Angebote/ Programme zu ent-
wickeln, welche diese Zielgruppe in der Organisation privater und beruflicher Anlésse
und Besuche von Freunden entlasten.

Fur alle FeWoB sind regelméassig Opportunitaten zu entwickeln, an welchen sie ihre
sozialen Netzwerke pflegen kénnen. Geeignet hierzu sind bspw. Programme und An-
lasse rund um das Thema «Bring a Friend», idealerweise gepaart mit einem Vorver-
kauf fur populare Anlasse, welche sodann gemeinsam besucht werden kénnen. Ge-
gebenenfalls kbnnen auch spezielle Anlasse fir genau diesen Fall entwickelt wer-
den (Anlass als sekundare Attraktion, mit «xgemeinsame Zeit mit Freunden» als priméare
Attraktion).

Von einer Kommissionierung von Vertriebsleistungen durch FeWoB ist in der Ten-
denz eher abzusehen.

© IMP-HSG
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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage

Wir beschreiben die Ausgangslage in drei Thesen:

(1) Ferienwohnungsbesitzer (hachstehend: FeWoB) tragen zur Wertschdpfung in touristi-
schen Destinationen bei. lhnen werden aber immer hohere fiskalische Lasten aufge-
blrdet. Deshalb rufen sie nach Kompensationen und Sonderbehandlungen.

(2) Destinationsmarketing wird im Zuge des Uberflusses und Ubiquitat an Informationen
und der Schwierigkeit, in einer solchen Welt noch Aufmerksamkeit zu erhalten, immer
komplexer. Ein Ausweg bildet die Fokussierung auf die Wirkung von Market Mavens.
FeWoB konnen letztlich solche Market Mavens sein.

(3) FeWoB konnen bzgl. Steuern und Abgaben nicht mit Sonderleistungen kompensiert
werden. Man kann FeWoB aber flr eine aktive Rolle in der Vermarktung der Destina-
tion (Market Maven) mittels Sonderleistungen entschadigen.

These 1. FeWoB tragen zur Wertschoépfung in touristischen Destinationen bei. Ihnen
werden aber immer héhere fiskalische Lasten aufgebirdet. Deshalb rufen sie nach
Kompensationen und Sonderbehandlungen.

Verschiedene Studien (Beritelli & Bieger, 2004; Truffer, 2012; Zegg, 2013) kommen zum
Schluss, dass Ferien- bzw. Zweitwohnungsbesitzer in der Tendenz zwar unternutzen und nur
beschrankt vermieten (und es sich damit oftmals um kalte Betten handelt), sie aber gleichzeitig
Uber ihre Ausgaben sowie Steuern und Abgaben zur touristischen Wertschdpfung in einer Re-
gion beitragen. Dies gilt umso mehr, wenn sie ihre Wohnungen an Dritte vermieten und damit
besser auslasten.

Seit Kurzem denken nun verschiedene Kantone und Gemeinden dariiber nach, (1) Investitio-
nen in und Unterhalt von touristischer Infrastruktur sowie die (2) Vermarktung der touristischen
Angebote auf ein breiteres und nachhaltigeres finanzielles Fundament zu stellen. Wahrend flr
die erste Domane Gaste- oder auch Kurtaxen bereits weit verbreitet sind, wurden fiir die zweite
Domaéne an verschiedenen Orten Tourismusabgaben oder auch -taxeneingefiihrt. Diesen Ta-
xen unterliegen oft alle unternehmerischen bzw. freiberuflichen Tatigkeiten in einer Gemeinde
oder einem Kanton. Die Gastetaxen nehmen darlber hinaus aufgrund einer erhéhten Kosten-
wahrheit bzgl. touristischer Infrastruktur in der Tendenz zu. Zu guter Letzt denken sodann ver-
schiedene Gemeinden darliber nach, ihre Gebuhrenordnung dahingehend neu auszurichten,
dass die Preise weniger auf den (variablen) Kosten des effektiven Verbrauchs basieren son-
dern grossere (fixe) Teile und Kosten der Bereitstellungskosten einschliessen.

Obige Entwicklungen betreffen insbesondere Zweitwohnungsbesitzer tberdurchschnittlich.
Zum einen bezahlen sie nicht nur hdhere Gastetaxen, sondern oftmals auch hohere Gebuhren
als zuvor. Wenn sie ihre Wohnungen vermieten, werden sie in vielen Fallen auch abgabe-
pflichtig. Nicht Gberraschend wird der Ruf in der Zweitwohnungscommunity hach Kompensa-
tionen und Sonderbehandlungen immer lauter, wobei die zentralen Leistungstrager aufgrund
derer Praferenzen oft private Unternehmen waren: die Bergbahnen. Es steht damit die Hypo-
these im Raum, wonach FeWoB vor allem mit transaktional orientierten Verglinstigungen kom-
pensiert werden konnten.

© IMP-HSG
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These 2: Destinationsmarketing wird im Zuge des Uberflusses und Ubiquitat an Infor-
mationen und der Schwierigkeit, in einer solchen Welt noch Aufmerksamkeit zu erhal-
ten, immer komplexer. Ein Ausweg bildet die Fokussierung auf die Wirkung von Market
Mavens. FeWoB kénnen letztlich solche Market Mavens sein.

Die wissenschaftlichen Arbeiten am und im Umfeld des St. Gallen Model for Destination Ma-
nagement (SGDM) (Beritelli, Reinhold, Laesser, & Bieger, 2015) haben gezeigt, dass das im-
mer noch weit verbreitete thematische Destinationsmarketing immer weniger zielfiihrend ist.
Der Grund fir diese Diagnose ist wie folgt: Die angesprochenen Kundengruppen/ Segmente
sind zu grob abgegrenzt (bspw. sind Familien keine homogene, sondern eine sehr heterogene
Kundengruppe). In Folge dessen kdnnen sie kaum mehr erreicht werden; eine Botschaft ver-
mag kaum mehr Aufmerksamkeit zu erregen.

Die Losung besteht daraus, bestehende oder zuklnftige Gaste feiner voneinander abzugren-
zen (vgl. strategische Besucherfliisse oder SVF gemass SGDM) und die Vermarktung weniger
um allgemeine Botschaften sondern vielmehr um spezifische kundenseitige Entscheidungs-
prozesse zu organisieren, mit Systemkopfen?2 auf der Angebotsseite und Market Mavens3 auf
der Nachfrageseite als Geschaftstreiber. Insbesondere der Ansatz um die Vermarktung via
Market Mavens gewinnt an Bedeutung, da Tourismus letztlich ein soziales Phdnomen ist: Exis-
tierende Gaste/ Kunden ziehen potentiell andere Gaste/ Kunden anziehen, sei es lber face-
to-face oder auch nur virtuelles Word of Mouth# via soziale Netzwerke.

FeWoB konn(t)en solche Market Mavens sein (und sind es wohl oft; ein expliziter empirischer
Nachweis steht aus®). Diese Funktion ist insofern naheliegend, da oft eine Bindung zum
Standort der Ferien- bzw. Zweitwohnung besteht; diese Bindung ist eine notwendige, aber
nicht unbedingt hinreichende Bedingung zum Market Mavenism. Mit einer Standortbindung
einher geht aber oft ein hohes Involvment; und oft ist der Besitz einer Zweitwohnung wesent-
licher Teil des sozialen Selbstkonzeptes (wie andere einen wahrnehmen sollen) (Weinert,
Laesser, & Beritelli, 2007). Involvment wie auch Selbstkonzept sind sodann wesentliche Ingre-
dienzen zum Market Mavenism.

2 “A system head in the supply network drives and possibly controls supply- and demand-related
processes in the destination space. It is the main attractor extending gravitation and thus attract-
ing visitors, regardless of the purpose or on what grounds. The system head is thus the leader (in
the sense of “reason for being”) of a supply-side network on whose existence and success the
other suppliers of this network depend.”(Beritelli et al., 2015)

3 “A market maven is more knowledgeable and/or controls or at least influences the distribution of
information and, at best, the decision making of potential guests. MM often achieve this not only
in the classic manner as a key account or intermediary but more as a buying center, purchase-
influencing center or as a central player in a social network.” (Beritelli et al., 2015)

4 Mund-zu-Mund Werbung oder Propaganda

S 19% aller Ubernachtungen der Schweizer Wohnbevolkerung bei Reisen in der Schweiz finden in
eigenen oder unter Vorzugsbedingungen erhaltenen Wohnungen statt. 23% aller Ubernachtun-
gen sind bei Freunden und Bekannten; Uberschneidungen sind wahrscheinlich. 62% der Reisen,
welche u.a. durch Besuche bei Freunden und Bekannten getrieben sind, fihren nicht zu einer
Ubernachtung im Haushalt ebendieser, sondern bspw. in Hotels (Travel Market Switzerland ©
IMP-HSG).

© IMP-HSG
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These 3: FeWoB kdnnen bzgl. Steuern und Abgaben nicht mit Sonderleistungen kom-
pensiert werden. Man kann FeWoB aber fir eine aktive Rolle in der Vermarktung der
Destination (Market Maven) mittels Sonderleistungen entschéadigen.

Eine Sonderbehandlung von Zweitwohnungsbesitzern wirkt meistens diskriminierend (gegen-
Uber Gruppen, die ebenfalls bezahlen aber keine Sonderleistungen erhalten; bspw. Hotel-
gaste). Darlber hinaus werden fir solche Sonderleistungen meistens private Unternehmen,
sprich: Bergbahnen, angerufen, welche — nota bene — ebenfalls in das System einzahlen.
Kompensationen ohne zusatzliche Leistungen sind deshalb kaum mdglich.

Man kdnnte FeWoB deshalb in ihrer Funktion als Market Maven in die Vermarktung der Des-
tination einbeziehen und diese Anstrengungen mindestens marktwert-aquivalent kompensie-
ren. Aquivalent in dem Sinne, als nur beschrankt Finanzfliisse entstehen sondern diesen Indi-
viduen vielmehr Leistungen angeboten werden, welche so nicht am Markt gekauft werden
kénnen (und welche die Bindung zur Destination nochmals vergrdssern).

Es steht die Idee im Raum, kollaborativ (Destinationen, zentrale Leistungstrager, FeWoB) An-
reizsysteme und dazugehorende Leistungen zu entwickeln, welche das Potential in sich tra-
gen, FeWoB zu Market Mavens der Destination zu machen, sprich: FeWoB zu beféhigen, Rei-
seentscheide Dritter zu Gunsten ihrer Destination positiv beeinflussen zu kénnen.

1.2 Zielsetzungen des Projekts

Insbesondere Thesen 1 und 2 verdeutlichen die herausfordernde Situation, welcher sich
Schweizer insbesondere alpine Destinationen und deren Stakeholder, FeWoB eingeschlos-
sen, gegenlbersehen. Kurz: Die Attraktionsmaschinerie ‘Destination’ (vgl. hierzu Abbil-
dung 1) muss gemeinsam betrieben werden (= Nachfrage muss basierend auf hierzu taug-
lichen Angeboten entwickelt und gesichert werden), da alle ihre immobilen Assets sichern
wollen und missen. Die Frage ist letztlich nur: Wer tragt hierzu und wieviel bei?

Abbildung 1:  Die ,Attraktionsmaschine' Destination

Inwertsetzung m/ 4 Private Haushalte
Infrastruktur f
G:nghbae;:ng Quantitat/ Vielfalt | Attraktionskraft/ | Inwertsetzung
ge . Qualitéit Gravitation Standort
Eigenheiten .
Inwertsetzung m/ v
Dienstleistungen ‘{ Unternehmen

Quelle: eigene Darstellung

FeWoB konnen als Market Mavens letztlich wesentlich zur Nachfrageentwicklung und wenigs-
tens zur Steigerung von Deckungsbeitragen beitragen, missen aber hierflr adaquat hono-
riert werden.

© IMP-HSG
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Das Projekt verfolgt insgesamt vier instrumentelle Ziele, wobei in diesem Bericht insbeson-
dere Uber die Ziele 1-3 rapportiert wird.

(1) Konzeption: Entwicklung von Anreizsystemen und dazugehérenden Leistungen/ Leis-
tungssystemen (inkl. Beziehungsprogramm), welche fur Ferien- und Zweitwohnungen gleich-
ermassen einen Anreiz schaffen und diese beféahigen, Reiseentscheide Dritter (= privates und
berufliches soziales Netz) zu Gunsten der Standortdestination der Ferienwohnung zu beein-
flussen.

(2) Test: Markttest der entwickelten Anreizsysteme und Leistungen, unter spezieller Berlck-
sichtigung deren Potentials zur Steigerung der Wertschopfung in der Destination (Auswirkun-
gen). Probanden sind: FeWoB (= Market Maven und Sender von Angeboten) und die Allge-
meinheit (= Empfanger von Anreizsignalen von FeWoB).

(3) Implementierung: Basierend auf den Resultaten aus (1) und (2) werden einzelne Mass-
nahmen noch im Zuge des Projektes implementiert. Hierbei werden auch die hierzu notwen-
digen technologischen Grundlagen evaluiert.

(4) Dissemination Resultate: Es ist geplant, die Resultate so weit wie moéglich zu verbreiten.
Dies umso mehr, als dieses Projekt keinen zusétzlichen Verdrangungswettbewerb zwischen
Destinationen schafft; ein Wettbewerb findet héchstens in der Doméane der Umsetzungsge-
schwindigkeit statt.

© IMP-HSG
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1.3 Projektdesign und methodologische Grundlagen
Wir strukturieren die methodologischen Grundlagen entlang obiger Ziele.

(1) Die Entwicklungsarbeit erfolgte mit Hilfe von strukturierten Kreativitatstechniken und ana-
Iytischer Diskussionen im Rahmen zentraler (alle Projektpartner) und dezentraler (in den Des-
tinationen) moderierter Workshops.

(2) Die Markttests erfolgten im Rahmen von empirischen Arbeiten. Das Design sah hierfur
eine Befragung der drei wichtigsten Stakeholder-Gruppen vor, wobei aufgrund der prospekti-
ven Auslegeordnung der Befragungsprozess mit geeigneten Massnahmen zur Informations-
beschleunigung untersttitzt wurde. Die geographische Lokalisation der Probanden war hierbei
wie folgt:

e FeWoB: Destination und Schweiz

e Allgemeinheit: Schweiz
(3) Die Implementierung der ersten Massnahmen erfolgte im Rahmen operativer Umset-
zungsarbeit vor Ort. Die fir die Umsetzung notwendigen technologischen Grundlagen (bspw.

CRM Datenbasen) wurden definiert und falls nicht schon in der Destinationen vorhanden ent-
sprechende am Markt erhaltliche Produkte evaluiert.

(4) Die Dissemination der Resultate erfolgt im Rahmen des vorliegenden Projektberichts, ei-
ner Tagung sowie so weit wie moglich mit Hilfe geeigneter Fachmedien.

Weitere methodologische Hinweise werden im weiteren Verlauf des Berichts gegeben.

© IMP-HSG
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1.4 Projektorganisation (Struktur)

Die wesentlichsten Elemente der Projektorganisation waren:

Projektdestinationen
Steuerungsausschuss
Konsortialleitung

Fazilitator und Projektleitung
Moderation

Planung und Organisation
Auswertung und Diffusion

Projektdestinationen: Folgende Destinationen (in alphabetischer Reihenfolge) waren Part-
ner in diesem Projekt (in Klammer: vertreten von)

Arosa (Pascal Jenny)

Flims Laax Falera (André Gisler)
Grachen (Berno Stoffel)

Saas Fee (Jirg Stettler)

Gstaad (Martin Bachofner)

Steuerungsausschuss: Der Steuerungsausschuss steuerte das Projekt insgesamt und kon-
solidierte sowie disseminierte die wichtigsten Arbeitsresultate aus den Destinationen. Er be-
stand aus zwei Vertretern pro Destination, wobei diese seitens des Kernteams jeder Destina-
tion selber bestimmt wurden.

Konsortialleitung: Die Konsortialleitung fiihrte den Steuerungsausschuss und war legaler
Trager des Projekts. Folgende Institutionen bzw. Personen zeichneten verantwortlich: Arosa
Tourismus (Pascal Jenny, Prasident) sowie Flims Laax Falera Management AG (André Gisler,
Vizeprasident).

Fazilitator und Projektleitung: Die Projektleitung beinhaltete die inhaltliche Fiihrung des Pro-
jekts. Sie wurde tbernommen vom IMP-HSG in der Person von Christian Laesser und seinen
Mitarbeitern.

Moderation: Die projektrelevanten Gesprache wurden gelenkt durch das IMP-HSG; meistens
in der Person von Christian Laesser oder Pietro Beritelli.

Planung und Organisation: Die Planung und Organisation der Projektprozesse vor Ort Uber-
nahmen die Tourismusdirektoren der Projektdestinationen. Die Planung und Organisation der
Prozesse im Steuerungsausschuss tibernahm die Konsortialleitung.

© IMP-HSG
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Die nachstehende Abbildung illustriert die Projektorganisation.

Abbildung 2.  Aufbauorganisation des Projekts

Gesuchsteller und Arosa Tourismus, Pascal Jenny (P)
Konsortialleitung

Fazilitator und Projektleitung IMP-HSG, Christian Laesser

Steuerungsausschuss
aus Destinationen

Projekt-Dest 1 Projekt-Dest 2 Projekt-Destn
Destination 1 NN Destination 2 NN Destination n NN
Seilbahnen 1 NN Seilbahnen 2 NN Seilbahnen n NN

Hotellerie 1 NN Hotellerie 2 NN Hotellerie n NN

FeWo Verein 1 NN FeWo Verein 2 NN FeWo Verein n NN

Projektpartner in Destinationen
Fett: Tragertyp

Quelle: eigene Darstellung ©IMP-HSG
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1.5 Projektmodule (Arbeitsprozess)

Das Projekt beinhaltete verschiedene Module, welche im Zeitablauf wie folgt bearbeitet wur-

den:

Zentrales Kick-Off Meeting
(Entwicklungsarbeit)

12. September 2016

Workshops in den Destinationen
(Entwicklungsarbeit)

November 2016 — Januar 2017

Zentrales Meeting zwecks Besprechung der Ent-
wicklungsarbeit und Vorbereitung der Markttests

28. Februar 2017

Konzeption und Durchfiihrung
der empirischen Studie
(Markttests)

April — August 2017

Zentrales Meeting zwecks Besprechung der
Markttests und erster Implikationen

25. September 2017

Erste Implementierung

Ab Oktober 2017

Dissemination (Bericht und Veréffentlichung)

Oktober 2017 — Januar 2018

© IMP-HSG
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2 Konzeptualisierung von Massnahmen
und erste Evaluation derer Machbarkeit

2.1 Einleitung: Logik der Konzeptualisierung

Die Konzeptualisierung von Massnahmen ist mit Komplexitat verbunden. Diese entsteht v.a.
aufgrund der multiplen Zielsetzungen und der vielen hierbei involvierten Akteure (und deren
Beziehungen untereinander). Wir entwickeln nachstehend deshalb zunachst eine Logik fur
ebendiese Konzeptualisierung.

Folgende Uberlegungen stehen im Vordergrund (vgl. auch Abbildung 3):

Abbildung 3: Logik der Konzeptualisierung

@ Private Beziehung

Herkunftsort ¢’

. Berufliche Beziehung

() Destination

Quelle: eigene Darstellung

¢ Beijeder Massnahme sind immer drei Parteien involviert (B-C-C):
- Destination
- FeWoB
- Drittperson

e Beijeder Massnahme sind potentiell mindestens zwei Standorte involviert:
- Destination
- Herkunftsort des FeWoB
- samtliche Orte, an welchen Bezugspersonen der FeWoB ihren Standort haben

e Die Beziehungen von FeWoB konnen in drei Gruppen strukturiert werden:

- FeWoB zu anderen FeWoB in der eigenen Destination oder in Drittdestinatio-
nen

- FeWoB zu anderen Personen in einer privaten Beziehung
- FeWoB zu anderen Personen in einer beruflichen Beziehung

¢ Es missen fiir Drittpersonen Leistungen angeboten werden,
die nur Uber oder wegen derer Beziehung zu FeWoB erhdltlich sind.

e Es missen folglich Unterschiede bzgl. Konfigurationen und Prozesse im Bezie-
hungsgeflecht FeWoB — Drittpersonen tber den gesamten Leistungs- und Kunden-
prozess (Dienstleistungskette) berticksichtigt werden (vgl. Abbildung 4).

o Fur die FeWoB mussen Anreize (unterschiedlicher Art) geschaffen werden,
damit diese die Drittpersonen fur den Kauf dieser Leistungen beeinflussen.

¢ Die Anbieter sollten evtl. auch direkt mit den Drittpersonen kommunizieren kénnen.

© IMP-HSG
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Abbildung 4:  Konfigurationen und Prozesse im Beziehungsgeflecht FeWoB - Géaste

| |

Quellmarkt/ Destination/ Quellmarkt/
FeWo-Netzwerk Leistungsnetzwerk Gaste-Netzwerk
I
I
FeWo B Anreise m/ U'nachtung Aktivitat m/ Abreise m/ __i
FeWo B FeWo FeWo B FeWo B !
Gast Anreise o/ U’'nachtung Aktivitat of Abreise o/ ,,,i
FeWo B komm. FeWo B FeWo B
c @ ()] c «}] [%)]
Re) n = 9 k%) o
©° D = ‘® o ©
£ o S E =0
o < © = I ]
& = < £
© <
o
D

Zur Strukturierung und als Grundlage zur Generierung von Ideen wurde deshalb auch nach-
stehende Morphologie entwickelt (vgl. Tabelle 1).
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Tabelle 1: Morphologie zur Konzeptualisierung

Verortung Promotion am Promotion in After Sales andere
Promotion Quellort Destination
L'kategorie z.G. | Transport Ubernachtung F&B Aktivitaten andere
Drittpersonen
Rezipient Leis- Drittpersonen pri- | Drittpersonen Ge- | andere
tungen vat schaft
Beziehung zu Destination— Destination — Destination - Unternehmen — Unternehmen - Unternehmen - andere
Rezipient Drittpersonen Drittpersonen in- | FeWo B Drittpersonen Drittpersonen FeWo B

direkt direkt direkt indirekt
Belohnung Transaktional Relational (Bezie- | andere
FeWo B (Umsatz) hung)
Belohnung In- Punktesystem Cash-out Finanzielle Ver- Sonder-leistun- Leistungs-ver- Anerkennung andere
halt (eig. Wahrung) glnstigung gen sprechen (Peer Esteem)
Verortung Be- Transport Ubernachtung F&B Aktivitaten andere
lohnung
Leistungstrager | Gemeinde DMO Ubernachtungs- F&B Anbieter Aktivitaten- Transport- andere

anbieter anbieter anbieter
Trager Prozess Gemeinde DMO Systemkopf Systemkopf Akti- | Einzelne Betriebe | andere
Ubernachtung vitaten in freiem System

Finanzierung Gemeinde DMO (kollektiv) Unternehmen Sponsoring andere
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2.2

Ubersicht tiber bestehende und angedachte Leistungen

2.2.1 Zentrale Projektperspektive

In den am Projekt teilnehmenden Destinationen waren schon vor Projektbeginn eine Reihe
von Leistungen zu Gunsten FeWoB implementiert oder angedacht:

Leistungen zu Gunsten Zweitwohnungsbesitzer, ohne Gegenleistung

- Informationsveranstaltungen zur Entwicklung der Destination

- Gesellschaftliche Anlasse nur fir Zweitwohnungsbesitzer (Sommergrill, Silves-
ter-Apéro, Skitag mit CEO, usw.)

- Teilnahme an den touristischen Entscheidungsprozessen in der Destination
(bis hin zu gleich wie Leistungstrager)

- Vorkaufsrechte fur Events/ Event-Tickets

- Administrative Arbeiten fur Vereinsorganisationen und deren Kommunikation

- Spezialtarif Bergbahn-Saisonabonnement (Gstaad)

Leistungen zu Gunsten Zweitwohnungsbesitzer, mit Gegenleistung (meistens Kur-

taxe/ Jahrespauschale)

- Gastekarte mit unterschiedlichen Leistungsbestandteilen

- Jahres- oder Saisonskarten der Bergbahnen zum ,Einheimisch”-Preis (- 15%
Rabatt)

- Gasteangebot rund um das All-inclusive (in Arosa)
- ‘Passe’ (bspw. Gourmetpass)

- Generelle Verginstigungen bei small ticket items
- Verglnstigungen bei Events (25%)

- Vouchers fur Leistungsvergunstigungen

- Passivmitgliedschaft in der DMO

Leistungen der Zweitwohnungsbesitzer mit dem Ziel, Gaste in die Destination zu brin-
gen, sind dagegen meistens nur angedacht. Hierzu gehéren

Mitarbeiter-Aktionen: Leistung Zweitwohnungsbesitzer: Vertrieb von Angeboten im
eigenen Unternehmen

Newsletter: Leistung Zweitwohnungsbesitzer: Vermittlung von Newsletter-Eintragen
in seinem Netzwerk:

Bring a Friend-Konzept: Leistung Zweitwohnungsbesitzer: Akquise von neuen Gas-
ten:

- Geburtstagsfeiern, Hochzeiten, Jubilaen:
Feiern von Geburtstagen, Hochzeiten, Jubilden in der Destination

- Ubertragbarkeit von Gastekarten (und Vergiinstigungen) auf Gaste von Zweit-
wohnungsbesitzern

Einzelaktionen Hotels (z.B. Gratis-Frihstluck mit Gasten ab zwei Nachten)

Das gleiche gilt betreffend Belohnungen fir FeWoB, dass sie Gaste bringen. Hier war zu
Projektbeginn folgendes in Diskussion:

Award: Bester Botschafter fir ...
Spezial-Preis: Helikopter-Rundflug

Inside view Veranstaltungen in der Destination
Netzwerk-Meetings in den Quellmarkten

© IMP-HSG
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e Meetings mit Fihrungskraften der Destination, inkl. Gemeindeprasident, VRP Berg-
bahnen, Pras. TO

2.2.2 Dezentrale Perspektive (Destinationen)

In den einzelnen Destinationen wurden im Rahmen von verschiedenen Workshops eine Reihe
von Massnahmen angedacht. Die Resultate dieser Prozesse sind in den nachstehenden Ta-
bellen pro Destination zusammengefasst.

Tabelle 2: Resultate der Workshops in den Destinationen:
Flims Laax Falera (07.12.2016)
Leistungen an Dritte, Leistungen und/ oder Belohnung an
namens FeWoB FeWoB
Generell Ausrichtung von Angeboten derart, Ausrichtung von Belohnungen derart,
dass Peer Esteem fir FeWoB maxi- dass FeWoB sich den Status als Ein-
miert wird (,geile Siech’). heimische erarbeiten kénnen.
Eher Preisnachlasse auf Skipasse off peak/ | Kurzfristige Preisnachlasse auf Tages-
transaktional spezielle Leistungen innerhalb des karten off peak/ spezielle Leistungen
Skigebietes oder Up- und innerhalb des Skigebietes (Blueline,
Downstream zum Skigebiet. Restaurant-Reservationen, isw.) oder
Spezielle Discounts fiir Hotels off peak kif; uWndPI;)r(I)(\?r/]ns)tream zum Skigebiet
(insbesondere Midweek); FeWoB und PW. 9
ihre Bezugspersonen sind zunehmend | Vorverkauf spezieller Event-Tickets.
alter und damit zeitlich flexibler. Materielle oder nicht-materielle Kick-
,Bring a friend* Packages; Vermark- Back an FeWoB aus durch sie ausge-
tung 6-9 Monate vor Ausfihrung (Leis- | l16ste Buchungen wéahrend eines Jah-
tungsbezug). Diese Packages beste- res (Buchungen von FeWoB fir Dritte
hen idealerweise auch teilweise aus werden von am Programm teilneh-
einem Event. menden Hotels registriert).
Kostenloses Frihstuck fur FeWoB in
Hotels der durch sie gebuchten Gaste
(gemeinsame Zeit ohne Aufwand flr
FeWoB).
Eher Buchungsplattform fur Wohnungen mit | Aufbau eines Status-Systems fir Fe-
relational Zugangsberechtigungen nur fur durch | WoB mit entsprechend dem Status

FeWoB ausgewahlte Personen.

Produktion von Incentive-Anlassen flr
FeWoB mit eigenem Unternehmen o-
der einer in einem Unternehmen ein-
flussreichen Position.

unterschiedlichen Leistungen.
Einladung an spezielle Events (tbd).

Regelméssige Schreiben mit Informa-
tionen an FeWoB.

Langfristige Preisnachlasse auf Ski-
passe/ spezielle Leistungen innerhalb
des Skigebietes oder Up- und
Downstream zum Skigebiet.

Austauschwochenende fur Season
Pass Besitzer: FeWoB der Destination
A besuchen Destination B (iibernach-
ten in Hotels); Skipass wird gegensei-
tig anerkannt.

Eher NICHT ver-
folgen

Leistungen fur Mitarbeiter von Unter-
nehmen von FeWoB.
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Tabelle 3: Resultate der Workshops in den Destinationen:
Gréachen (12.12.2016)
Leistungen an Dritte, Leistungen und/ oder Belohnung an
namens FeWoB FeWoB
Generell Starker transaktionaler Ansatz. Gastebindungs- und Belohnungssys-
tem primar als Grundlage zur Seg-
mentierung von Belohnungsmassnah-
men, nicht aus Selbstzweck (kein
transaktionaler, sondern relationaler
Ansatz).
Eher Postkarten oder Leistungsbiichlein mit | Einheimischen-Tarif auf Saisonpass.
transaktional Shuet?;:hemen (Preisreduktionen); Vou- Postkarten oder Leistungsbiichlein mit
Gutscheinen (Preisreduktionen).
Verteilung von Vouchers im Winter fur R .
Spezial Events im Sommer. Zugang FeWoB an gu.nstlge _Le|s.—
tungspackages fur Reisen mit seinem
Vouchers fir kooperierende Unterneh- | Verein/ seiner Unternehmung.
men, bspw. Gornergratbahn. Special Events fur FeWoB innerhalb
Mitarbeiter von Firmen von FeWoB von Events.
kénnen zu Spezialkonditionen in an- . . . .
dere Destinationen als derjenigen des \S/eretsilé\lljrl?v\ef(r)l?s\{rzuggﬁwrriler? Winter fur
FeWoB reisen. P '
FeWoB lasst durch Destination Ver- E?lggs\;gémkl' Gornergrat) evtl. auch
einsreisen mit gunstigen Konditionen '
organisieren. Exklusiv reservierbare Zonen schaffen
Promotion angehangt an Rechnungen (bspw. Hannighisli).
von Firmen von FeWoB (Packages fiir
Drittpersonen).
Cross-Selling Massnahmen an Fe-
WoB und deren Bezugspersonen.
Eher Buchung von Hotels mit Rabatten Segmentierung der Belohnung nach
relational >15% (Aquivalent wie Buchungsplatt- | Klassen (A-B-C).

formen); Buchung durch FeWoB oder
Drittpersonen tber Telefon oder Ho-
tel-Webpage mit speziellem Bu-
chungscode.

Exklusive wiederkehrende Anlasse fiir
Gaste von FeWoB und FeWoB, bspw.
Dinner for 2-4-6-8 an einem speziellen
Ort (Aufbau einer Tradition und Orts-
verbundenheit).

Spezialanléase (bspw. Skidoo-Rennen
oder —tour) bzw. innerhalb von Events
Spezialanlasse veranstalten.

Externe Anlasse mit FeWoB in den re-
levanten Herkunftsmarkten.

Eher NICHT ver-
folgen
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Tabelle 4: Resultate der Workshops in den Destinationen:
Saas Fee (14.12.2016)
Leistungen an Dritte, Leistungen und/ oder Belohnung an
namens FeWoB FeWoB
Generell Leistungen an Dritte eher im ,Schlepp- | Bonusprogramm und Punktesystem
tau' von FeWoB statt autonom. fur Akquisition Drittgaste als Grund-
lage fur die Bemessung von Beloh-
nungen.
Eher Voucher fir einzelne Transaktionen. ,Virgin Ski* an hierzu geeigneten Ta-
transaktional Freier rabattierter Buchungszugang gen.
fir FeWoB zur Buchung von Leistun- Direkte Anreize/ Leistungen, wenn Fe-
gen fur Drittpersonen. WoB Dritte in die Destination bringen
. . (bspw. Fruhstlck in Hotels); keine
Vorbereitete Packages der Destina- Trennung von Punkten und Leistun-
tion zum Vertrieb durch FeWoB. gen
Virgin Ski fur Drittpersonen von Fe- Garantierte Mindestrabatte flir ausge-
WoB. - .
wahlte Leistungspartner.
\?vggﬁea ggﬁgggﬂr\gﬁ Ii?c?aslsFeszStléI- FeWo kann Vernissage (spezielle
h ' . ' Hutte = knappes Gut) fir einen Anlass
end aus Sport, Unterricht, Hotel, o - .
F&B, Material testen, unterschiedliche mit eigenen Gas_t_en pro Saison zu
! X i speziellen Konditionen buchen. Ver-
kleinere Events am Abend); als Paket . .
" marktung mittels eines Pakets von
fir FeWoB und deren Peers buchbar Freitagabend — Sonntag
(ganze Woche fur alle, Midweek fur '
alle, Weekend ausgerichtet fur Fami- Skiwoche, primér getragen von Lo-
lien mit Kindern). cals, bestehend aus Sport, Unterricht,
Bring a Friend flr verschiedene an- Hotgl, '.:&B’ Ma}terlal testen, unter-
dere Anlisse in Saas Fee schiedliche kleinere Events am
' Abend); als Paket fir FeWoB und de-
ren Peers buchbar (ganze Woche flr
alle, Midweek fir alle, Weekend aus-
gerichtet fur Familien mit Kindern).
Eher Follow-Up Programm fir Drittperso- Anlasse fur FeWoB, segmentiert nach
relational nen, welche durch FeWoB in dies Generationen (bspw. Kinderanlasse,

Destination gebracht wurden.

an welchen auch befreundete Kinder
mitgebracht werden kénnen; Interak-
tion mit lokalen Kindern und Jugendli-
chen). Design und Produktion von An-
l&ssen Uber verschiedene Destinatio-
nen hinweg (Kooperationen).

Organisation und Anlasse, ahnlich
dem Luzerner Tourismusforum
(http://lwww.tfl-luzern.ch/).

Begegnungszone/ Lounge fir FeWoB
(FeWoB Club); evtl. auch regelmassi-
ger Stamm (gesponsert?)

Automatische Gameification im Skige-
biet (Rennstrecke) mit Buch ,Das war
meine Saison".

Freiwilliger Botschafter flir Destination
(mit Ernennungsurkunde und hierauf

aufbauend eine aktive Spezialgruppe

(intrinsisch motiviert).
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Angebot zur Bestattung im Gletscher
(letzte Ruhestéitte).

Eher NICHT ver-
folgen
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Tabelle 5: Resultate der Workshops in den Destinationen:
Arosa (13.01.2017)
Leistungen an Dritte, Leistungen und/ oder Belohnung an
namens FeWoB FeWoB
Generell Eher direkte Kommunikation mit Be- Jeder neue FeWoB erhélt eine ,In-
zugspersonen erméglichen als via Fe- | side'-Fuhrung durch Arosa. D
WoB.
Eher Voucher als Geschenke, welche durch | Punktesystem als Wé&hrung im trans-
transaktional FeWoB an deren Bezugspersonen ab- | aktionalen Sinn; gewonnene Punkte
gegeben werden kdnnen. kénnen zur Reduktion von Kurtaxen
Upgrades in Hotels (statt Rabatten), eingesetzt werden (hart transaktional).
Arosa Taler fir FeWoB und Einheimi-
sche (Parallelwahrung).
Eher Zugang zu Anlassen/ spezielle An- Punktesystem als Wahrung als Vo-
relational lasse fiir FeWoB und deren Bezugs- raussetzung zur Ausgestaltung eines

personen; spezielle Anlasse bspw. im
Novemberhoch

KMU-FeWoB-Skitag oder auch Auf-
raumtag

DMO = One sto shop fiir Familien-
und Freundesanlasse (Aufsetzen von
Standardprozessen).

Pakete fiir auslandische FeWoB; ab-
zugeben an ausléndische Bezugsper-
sonen.

relationalen Systems.

Botschafterpass als tangibles Resultat
einer hohen Punktezahl (vgl. oben).

Ehrungen nicht nur von lang eingeses-
senen FeWoB, sondern auch von
neuen.

Programm , 10 Schritte, um ein Aroser
zu werden*, inkl. Events, Vokabular,
Quiz, usw.

Kommunikation von Benefits fiir Fe-
WoB auf Plakaten. Wird nicht nur von
diesen gelesen sondern auch von al-
len anderen (-> generiert Peer Es-
teem).

Veranstaltungen fir Einheimische, an
welche sodann auch FeWoB eingela-
den werden (FeWoB als quasi Einhei-
mische behandeln). Bspw. Dorfmarkt.

Spezielle Informationsveranstaltungen
fur FeWoB; diese Veranstaltungen
kénnen auch zur Einleitung eines
Fundraising ausgelegt werden.

Spezifische Ideen:

- Skitag mit FeWoB

- Blick hinter die Kulissen eines Un-
ternehmens

- Block in Aroser Zeitung

- FeWoB - Einheimischen Stamm-
tisch in rotierenden Betrieben

Eher NICHT ver-
folgen
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Tabelle 6:

Leistungen an Dritte,
namens FeWoB

Resultate der Workshops in den Destinationen:
Gstaad (19.01.2017)

Leistungen und/ oder Belohnung an
FeWoB

Generell

Eher
transaktional

Spezialangebote fir Dritte, saisonal
differenziert (bspw. 48 perfect hours in
Gstaad) und gekoppelt an CRM.

Ausrichtung solcher Angebote an die
Narrative von Medienreisen.

Einbezug aller Leistungstrager in die
Angebotsgestaltung (d.h bspw. auch
Vermieter von Wohnungen).

Spezielle Tarife, namens FeWoB

Integration der Distribution von Leis-

tungen an Dritte in die Welcome Card
(CRM mit Punktesystem oder Reduk-
tion des Preises der Welcome Card).

Einheimischentarif fiir FeWoB (letzt-
lich muss FeWoB hohere Transport-
kosten fur ein Wintersporterlebnis auf
sich nehmen als ein Einheimischer).

Eher
relational

Ausbau der verrechneten und verre-
chenbaren Leistungen auf der Wel-
come Card (CRM), inkl. der Distribu-
tion von Leistungen an Dritte (Grund-
lage flr ein digitales Beziehungssys-
tem).

Freie Option, ob Status in CRM ex
ante gekauft oder ex post aufgrund
des zu verrechneten Umsatzes erteilt
wird.

Zugang CRM nicht nur fur FeWoB
sondern fir alle.

Systematischer Einbezug der FeWoB
in die Entscheidvorbereitung in der
Destination (inshesondere bei Positio-
nierungsfragen).

Direkte und persodnliche Ansprache
von FeWoB entsprechend einer spezi-
fischen Problemstellung (Vorausset-
zung: Informationen Uber Fahigkeiten
und Wissen der FeWoB).

Eher NICHT ver-
folgen
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2.2.1 Zusammenfassung der Workshops in den Destinationen

2.2.1.1 Generelle Uberlegungen bzw. Erkenntnisse

Zusammenfassend ergeben sich aus den Workshop — abgesehen von den Leistungen zu
Gunsten FeWoB - eine Reihe destinationstbergreifender Erkenntnisse:

Die Vermarktung einer Destination 6ffnet Chancen zur systematischen Zusam-
menarbeit und Nutzung von Synergien zwischen Destinationen, insbesondere
da diese in diesem Geschéftsfeld, namlich der Bewirtschaftung von FeWoB, in kei-
nem Konkurrenzverhaltnis stehen.

Es sollten nicht nur FeWoB in die Uberlegungen mit einbezogen werden, sondern
auch Einheimische und insbesondere Exil-Einheimische.

In der Tendenz sind Leistungen an Dritte transaktional orientiert, wogegen Be-
lohnungen an FeWoB eher einen relationalen Bezug haben.

FeWoB sind oft auch altere Semester mit zeitlicher Flexibilitat. Diese Flexibilitat
ist vermehrt nutzbar zu machen, auch wenn es darum geht, ihre Peers an die Des-
tination zu binden.

Einheimische haben oft gute Kontakte zu FeWoB. Diese Einheimischen sind zu
identifizieren und Anreize fur deren Beziehungspflege mit FeWoB zu schaffen.

Beglnstigte Drittpersonen sind extensiv zu bestimmen und schliessen ein: pri-

vate Bezugspersonen (Verwandte, Freunde), Mitarbeiter in Unternehmen, Vereine

und deren Mitglieder, in welchen FeWoB Mitglied ist, Kunden und Lieferanten eige-
ner Unternehmen.

Es muss Klarheit geschaffen, welche von den vorgeschlagenen Leistungen und
Verginstigungen notwendig (Basisfaktoren), hinreichend (Leistungsfaktoren)
bzw. motivierend (geméss Kano) sind.

Wesentliche Herausforderungen beim Aufsetzen eines solchen Anreiz- und Belohnungssys-
tems sind:

Viele Ferienwohnungen sind am Ende ihres Lebenszyklus; die kalten Betten
entstehen nicht zuletzt auch durch die demographische Struktur innerhalb der
Gruppe der FeWoB.

Es steht die Frage im Raum, wie die ablésenden Generationen ins Committment
far die Destinationen genommen werden kénnen. Problem: Wohnung ist oft ver-
erbt und deshalb weniger zentral fir das Selbstbild dieser Leute.

Investitionen primér in Leistungen, welche FeWoB glicklich machen, sodass sie
zu Mavens werden.

Das Leistungs- und Anreizsystem muss mdoglich einfach und aus Kostengriinden
idealerweise digital sein.

Attraktivitat der Produkte und Leistungen: Fir me-too Angebote hat es wenig
Platz.

Qualitatssicherung: FeWoB wollen sich nicht bei ihren Bezugspersonen und —
gruppen blamieren.

Fir die erfolgreiche Umsetzung bestehen folgende Implikationen/ Voraussetzungen:

FeWoB missen einfach erkennbar und in ihren Aktivitaten (bspw. mittels Promo-
Code) verfolgbar sein, digital oder analog, und es muss mit ihnen einfach kommuni-
ziert werden kdnnen.
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Die DMO wird im vorliegenden Kontext zunehmend zu einem Veranstaltungs-Pro-
duzent, Leistungsdesigner und Incoming Operator flir Zweitwohnungsbesitzer
und deren Peers.

Beziiglich Veranstaltungen sind folgende Uberlegungen zu beriicksichtigen:

- Nachdem FeWoB eigentlich wie Einheimische behandelt werden mochten, wer-
den Veranstaltungen mit Lokalkolorit idealerweise auf die einheimische Klientel
ausgerichtet und FeWoB als quasi Einheimische zur Teilnahme eingeladen.

- Aufgrund der Demographie werden immer mehr FeWoB alleinstehend sein.
Veranstaltungen sind deshalb vermehrt auf die Pflege von Sozialkontakten aus-
zurichten.

- Qualitat vor Quantitat ei den Anlassen; weniger ist oft mehr.

FeWoB ubernehmen letztlich die Aufgabe von Agenten (Mediatoren).

Die Bergbahnen kénnten als Service Company weiter entwickelt werden, insbe-
sondere wenn es um weiter gehende Dienstleistungspakete fir FeWoB geht.

2.2.1.2 Zu uberpriufende Leistungen

Aus den vorigen Tabellen wird ersichtlich, dass das Ideenspektrum bzgl. Leistungen zu Guns-
ten FeWoB und deren Peers verhaltnismassig umfangreich ist. Einer empirischen Uberpriifung
wurden sodann folgende Leistungsideen zugefihrt (Originaltext, wie er in der Befragung ge-
nutzt wurde).

Leistungen fir FeWoB (in Klammer: Abkirzung in den Resultate-Tabellen):

Ich erhalte eine Kommission in Form von Geld, wenn ich meine Gaste in einem Ho-
tel unterbringe und dort auch fur sie buche (Kommission).

Ich erhalte eine Kommission in Form von Treupunkten (wie bspw. Cumulus, etc.),
wann immer ich meine Gaste in einem Hotel unterbringe und dort auch fir sie bu-
che (Kommission Treupunkte).

Mir werden kurzfristige Preisnachlasse (ausserhalb der Stosszeiten) auf Tageskar-
ten bei Bergahnen (sofern in meiner Destination eine solche vorhanden) angeboten
(Preisnachlasse Tageskarten).

Obige Preisnachléasse (ausserhalb der Stosszeiten) auf Tageskarten bei Bergahnen
(sofern in meiner Destination eine solche vorhanden) gelten nicht nur fir mich son-
dern auch fUr durch mich bezeichnete Personen (Preisnachlasse Bekannte).

Es gibt ein generelles Treueprogramm fir Zweitwohnungsbesitzer in der Destina-
tion (Treuprogramm).

In der Destination gibt es ein Clubhaus oder eine ahnliche Einrichtung (bspw.
Lounge) nur fur Zweitwohnungsbesitzer. Die Konsumation ist kostenpflichtig, der
Aufenthalt dagegen gratis (Clubhaus).

Ich werde fur meinen Einsatz als Botschafter der Destination ernannt und entspre-
chend ausgezeichnet (Botschafter).

Ich werde an spezielle Informations- und Diskussionsveranstaltungen fir Zweitwoh-
nungsbesitzer Uber Projekte der Destination eingeladen (Infoveranstaltungen).

Ich werde eingeladen, bei einem Think Tank tber die Zukunft der Destination nach-
zudenken (Think Tank).

Ich werde in die Geldbeschaffung fur (touristische) Infrastrukturen und Dienstleis-
tungen in der Destination einbezogen (im Sinne von Teilnahme an sog. Crowdfun-
ding) (Crowdfunding).
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Ich werde eingeladen, im Verwaltungsrat eines zentralen touristischen Unterneh-
mens meiner Destination Einsitz zu nehmen (Verwaltungsrat).

Ich werde eingeladen, im OK eines Events mitzumachen (Organisationskomitee).

Ich werde eingeladen, als Freiwillige(r) an Events der Destination mitzumachen
(Freiwilligenarbeit).

Ich werde an Anléasse der Destination fiir Zweitwohnungsbesitzer in der Region, in
welcher ich wohne (und nicht dort, wo die Zweitwohnung ist), eingeladen (Anlasse
am Wohnort).

Ich werde an spezielle Events fur Zweitwohnungsbesitzer in der Destination einge-
laden (Spezielle Events in Destination).

Die Destination organisiert Events fir Kinder und Jugendliche von Zweitwohnungs-
besitzer. Diese kbnnen auch lhre Freunde und Verwandte an diese Anlasse mit-
bringen (Events Kinder und Jugendliche).

Ich erhalte Zugang zu speziellem Vorverkauf fur Events in der Destination (Vorver-
kauf).

Die Destination betreibt eine Anlaufstelle, welche aus einer Hand private Anlasse
(Familienfeiern, Sportturniere, etc.) fur Zweitwohnungsbesitzer organisiert (Anlauf-
stelle private Anlasse).

Die Destination betreibt eine Anlaufstelle, welch aus einer Hand Zweitwohnungsbe-
sitzern hilft, fir deren Freunde und Gruppen Reisen und Events zu organisieren
(Anlaufstelle Reisen fur Freunde).

Die Destination betreibt eine Anlaufstelle, welche aus einer Hand Belohnungs-Rei-
sen fur Mitarbeiter von Firmen von Zweitwohnungsbesitzern produziert (Anlaufstelle
Belohnungsreisen).

Ich kann Vouchers mit Spezialangeboten, welche ich als Geschenk weitergeben
kann, zu speziellen Konditionen kaufen (Vouchers zu reduziertem Preis).

Ich erhalte Vouchers mit speziellen preislich reduzierten Angeboten, welche ich an
Familienmitglieder und Kollegen weitergeben kann. Kosten fallen erst bei der Nut-
zung der Vouchers an (Vouchers Kosten bei Nutzung).

Es gibt fir mich und andere Zweitwohnungsbesitzer die Angebotspauschale ,Bring
a Friend", beinhaltend eine oder mehrere Hotelibernachtungen fir meine Géste,
Mabhlzeiten und Eintritte zu touristischen Attraktionen fir mich und meine Géaste
(bspw. Bergbahnen, Schiffe; alles zu speziellen Preisen) (Bring a friend).

Es gibt in der Destination spezielle kulturelle, sportliche und gesellschaftliche
Events/ Anlasse rund um obige Angebotspauschale ,Bring a Friend" (Events fir
Bring a Friend).

Ich kann, zusammen mit meinen Gasten, an ,Ski fahren fur Friihaufsteher bzw.
Early Bird“ partizipieren (Ski fahren early bird).

Die Destination organisiert minimal kostenpflichtige Anlasse, die derart ausgestaltet
sind, dass sich Einheimische und Zweitwohnungsbesitzer (besser) kennen lernen
kénnen (Kennenlern-Anlasse).

Die Destination organisiert einen monatlichen Zweitwohnungsstamm (Zweitwoh-
nungsstamm).

Die Destination organisiert einen ,Workspace* fir Zweitwohnungsbesitzer, den ich
kostenfrei nutzen kann (Workspace).

Die Destination organisiert einen Kinderhort fir Kinder von Zweitwohnungsbesitzer
(Kinderhort).

Die Destination organisiert einen Einkaufs-Service (Esswaren, etc.) fur Zweitwoh-
nungsbesitzer (Einkaufs-Service).
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Die Destination organisiert im Sommer spezielle Informationswanderungen fiir
Zweitwohnungsbesitzer (Informationswanderungen).

Haben Sie selbst Ideen, welche die Destination aus Ihrer Sicht weiterverfolgen
sollte? Falls ja, dann notieren Sie diese stichwortartig.

Leistungen fir Peers von FeWoB:

Ich erhalte — vermittelt durch einen mir bekannten Zweitwohnungsbesitzer und aus-
serhalb von Stosszeiten — Preisnachlasse in Hohe von mindestens 25-50% fur Ta-
geskarten von Bergbahnen (Rabatt Bergbahnen).

Ich erhalte — vermittelt durch einen mir bekannten Zweitwohnungsbesitzer und aus-
serhalb von Stosszeiten — Preisnachlasse in Hohe von mindestens 25-50% fir Ho-
telubernachtungen (Rabatt Hotellibernachtungen).

Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer schenkt mir einen Gutschein fir ein
preislich um mindestens 25-50% reduziertes Wochenendangebot in seiner Destina-
tion. Sprich: Wenn ich den Gutschein nutze, bezahle ich immer zwar selber; der
Preis ist jedoch — dank dieses Gutscheins - stark reduziert (Gutschein).

Ich erhalte — via Zweitwohnungsbesitzer — Zugang zum Vorverkauf von kulturellen
und sportlichen Anlassen/ Events (Vorverkauf).

Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer ermdglicht mir in ,seiner’ Destination ein
Fruhskifahren, d.h. Zugang in ein Skigebiet vor dessen allgemeinen Offnung am
Morgen (Ski fahren fur Frihaufsteher bzw. Early Bird) (Frihskifahren)

Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer ermdglicht mir in ,seiner Destination ein
spezielles Erlebnis, speziell insofern, dass ich Zugang zu etwas (Ortlichkeiten, Er-
lebnisse, Menschen, usw.) bekomme, der anderen verwehrt bleibt (Zugang Erleb-
nis).

Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer ladt mich zu einem Spezialevent ,Bring a
Friend" in ,seine‘ Destination ein und Ubernimmt alle meine Kosten (Bring a Friend).

Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer [adt mich zu einem Spezialevent ,Bring a
Friend" in ,seine' Destination ein. Ich Gbernehme meine eigenen Kosten, profitiere
hierbei aber von Rabatten (Bring a Friend Rabatte).
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3 Empirische Uberprifung der Leistungsideen

Im Zeitraum 01. Juli — 31. August 2017 wurden die zuvor selektionierten Leistungsideen einer
empirischen Uberpriifung zugefiihrt. Diese beinhaltete im Wesentlichen die Messung von Ak-
zeptanz und Nutzungsabsicht ebendieser Leistungsideen sowie einer Reihe hypotheti-
scher Erklarungsfaktoren, so bspw. Soziodemographie, Grad der Nutzung, Alter und Cha-
rakteristika der Zweiwohnung, Beziehung der Eigentiimer zur Zweitwohnung und Destination
sowie Wahrnehmung der Destination und ihrer Leistungsangebote.

Im vorliegenden Kapitel prasentieren wir Methode und Resultate dieser Uberpriifung.

3.1 Methodologie

Wir prasentieren in der Folge die firr die empirische Uberpriifung der Leistungsideen genutzte
Methodologie.

3.1.1 Instrument

Das Instrument der empirischen Uberpriifung war eine selbst-administrierte Online-Umfrage.
Der Fragebogen wurde erstellt durch das IMP-HSG in Zusammenarbeit mit den Projektdesti-
nationen; dessen Programmierung erfolgte sodann durch Intervista AG, einer Online-For-
schungsplattform mit einem Panel von Gber 70‘000 Probanden.

3.1.2 Messkonstrukte

Folgende Doméanen wurden wie folgt einer Messung unterzogen:

e Leistungsideen auf Basis von 6-Punkt Attraktivitdtsskalen zur Messung der Attrak-
tivitdt sowie binare Skalen zur Messung der Nutzungsabsicht (vgl. Kap. 1.2.1.2);

e Soziodemographie der Probanden auf Basis nominaler und metrischer Skalen;

e Charakteristika, Nutzungsarten und -Intensitét der Ferienwohnung auf Basis nomi-
naler und metrischer Skalen;

e Personlichkeit der Destination auf Basis von 10-Punkte semantischer Differentiale
(Malhotra, 1981);

e Selbstkonzept der Probanden und deren Beziehung zur Wohnung und zur Destina-
tion auf Basis von 6-Punkte Anwendbarkeits-Skalen (Malhotra, 1981; Bieger et al.,
2007)

Einen vollstandigen Fragebogen findet der interessierte Leser im Anhang ab Seite 55.
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3.1.3 Sampling
Es kamen multiple Samples zur Anwendung (zur bildlichen Darstellung der Logik des Samp-
ling vgl. Abbildung 5):

e 2 Samples gezogen durch Intervista AG

o Je ein Sample gezogen durch die Projektpartner (Destinationen)

e Offene Einladung (kommuniziert in den Destinationen sowie durch Allianz Zweit-
wohnungen Schweiz) zur Teilnahme an dieser Umfrage.

3.1.3.1 Intervista-Sample

Intervista AG zog aus ihrem Panel von mehr als 70°‘000 Probanden zwei Samples:

e Sample 1: 1'500 Probanden (netto) reprasentativ fir die Schweizer Wohnbevolke-
rung; hiervon haben 150 (10%) eine Zweitwohnung. Das Brutto-Sample betragt —
bei einer Abbruchquote von 18% - 1'‘829.

e (Boost-) Sample 2: 1'000 Probanden (netto) mit Einkommen > 9‘000 CHF pro Mo-
nat (Einkommen als Proxy fur potentiellen Besitz einer Zweitwohnung; hiervon ha-
ben 647 (64.7%) eine Zweitwohnung. Das Bruttto-Sample betragt — bei einer Ab-
bruchquote von 11% - 1'124.

Die Probanden dieser beiden Samples wurden einer Triage in zwei Gruppen unterzogen: Die
Gruppe mit Probanden, welche in Besitz von mindestens einer Zweitwohnung waren, erhielt
Fragen zu Leistungsideen fiir FeWoB; die Gruppe mit Probanden ohne Besitz einer Zweitwoh-
nung erhielt Fragen zu Leistungsideen fir Peers von FeWoB. Aus dieser Triage heraus ent-
standen sodann zwei Arbeitssamples:

e Arbeitssample 1: 797 Probanden mit einer Zweitwohnung
e Arbeitssample 2: 1703 Probanden ohne eine Zweitwohnung

3.1.3.2 Projektpartner und Allianz Zweitwohnungen Schweiz

Die Projektpartner kontaktierten unter ihren Zweitwohnungsbesitzern insgesamt mehrere Tau-
send Probanden, mit der Bitte, an der Umfrage teilzunehmen. Folgende Zahl an Einladungen
ging pro Destination an die FeWoB (Brutto-Sample) an potentielle Probanden:

e Arosa - Lenzerheide: 505 FeWoB (+ 31'512 via Newsletter)

e Flims Laax Falera: 332 FeWoB

e Gstaad: 1'500: FeWoB

e Grachen: 120 FeWoB

e Saas Fee: 1'257 FeWoB

e Allianz Zweitwohnungen Schweiz: Unbekannt, da Snowball-Sampling

Aus diesem Sampling-Prozess entstanden sodann folgende zwei Arbeitssamples:
e Arbeitssample 1: 1‘'025 Probanden mit einer Zweitwohnung
e Arbeitssample 2: 243 Probanden ohne eine Zweitwohnung
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Abbildung 5:  Logik des Sampling

Sample

Subjekt/ Perspektive
(Wer)

Objekt
(Was)

Einwohner der Schweiz
(Intervista)

FeWoB in Proj’Gemeinden
(Gemeinden; AS)

—

FeWoB FeWoB
NEIN JA

Leistungen | | Leistungen

f/ Dritte fl FeWoB

FeWoB FeWoB
JA (JA)
Leistungen | | Leistungen

f/ FeWoB f/ Dritte

+ Zusatzinformationen
Zu Person und FeWoB

3.1.3.3 Zusammenfassung des Sampling

Insgesamt stehen fir die Analyse folgende zwei Netto-Samples zur Verfligung:

e Probanden mit Zweitwohnung: 1‘822, mit folgender Standortverteilung:
- Projektdestinationen: 802
- Restliche Schweiz: 847
- Restliche Welt: 173

e Probanden ohne Zweitwohnung: 1'946, verteilt Giber die ganze deutsch-sprechende

Schweiz

3.1.4 Analysen

Die Analysen beruhen im Wesentlichen auf deskriptiver Statistik (fir beschreibende Analysen)
sowie auf unterschiedlichen uni- und multivariaten Statistiken (fiir erklarende Analysen sowie

Testen von Unterschieden).

3.1.5 Limitierungen

Das Untersuchungsobjekt (Leistungsideen) ist zweifelsohne ein High Involvement Objekt in-

sofern, als es zu einem opportunistischen Antwortgeben geradezu einladt.
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3.2 Resultate

Wir prasentieren und diskutieren die Resultate entlang der folgenden Struktur:

e Attraktivitdt und Nutzung der Leistungsideen seitens FeWoB
e Attraktivitat und Nutzung der Leistungsideen seitens Nicht-FeWoB
e Systematiken im Antwortverhalten der FeWoB
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3.2.1 Attraktivitdt und Nutzung der Leistungsideen seitens FeWoB

3.2.1.1 Resultate allgemein

Die verschiedenen Leistungsideen werden von den Probanden sehr unterschiedlich einge-
schatzt (vgl. Tabelle 7 und Tabelle 8):
e Folgende Leistungsideen werden als attraktiv (Median >4 auf einer Skala von 1-6)

eingeschéatzt und wirden nach eigener Aussage von mindestens 70% der FeWoB
auch genutzt werden:

- Preisnachlasse Bekannte
- Infoveranstaltungen
- Spezielle Events (in Destination)
- Vorverkauf
- Kennenlern-Anlasse
e Folgende Leistungsideen werden als attraktiv (Median >4 auf einer Skala von 1-6)

eingeschéatzt und wirden nach eigener Aussage von mindestens 60-70% der Fe-
WoB auch genutzt werden:

Preisnachlasse Tageskarten
Treueprogramm

Think Tank

Vouchers Kosten bei Nutzung

e Folgende Leistungsideen werden als attraktiv (Median >4 auf einer Skala von 1-6)
eingeschéatzt und wirden nach eigener Aussage von mindestens 50-60% der Fe-
WoB auch genutzt werden:

- Freiwilligenarbeit
- Events Kinder und Jugendliche
- Vouchers zu reduziertem Preis
- Bring a Friend
- Events Bring a Friend
- Ski fahren early bird
- Informationswanderungen
e Folgende Leistungsideen werden als attraktiv (Median >4 auf einer Skala von 1-6)

eingeschatzt, wirden aber nach eigener Aussage von weniger als 50% der Fe-
WoB genutzt werden:

- Kinderhort

Folgende Leistungsideen sind dagegen im Allgemeinen wenig attraktiv und wirden nach ei-
gener Aussage auch von weniger als 30% der FeWoB genutzt:

- Botschafter

- Anlaufstelle private Anlasse

- Anlaufstelle Reisen fur Freunde

- Anlaufstelle Belohnungsreisen

- Zweitwohnungsstamm

- Workspace

- Einkaufs-Service

© IMP-HSG



Destinationsmarketing durch Ferienwohnungsbesitzer 36

Wir interpretieren diese eher allgemeinen Resultate wie folgt:

e Attraktiv sind und genutzt werden weniger die transaktionalen sondern mehr die
relationalen Leistungsideen; so sind bspw. Kommissionen wenig populér. Den-
noch: Preisnachlasse (fur einen selbst wie auch zu Gunsten von Gasten von Fe-
WoB) sind dennoch willkommen. Eigene Kosteneinsparungen durch Preisnach-
lasse gehen klar vor eine Einnahmengenerierung durch Kommissionen.

e Es zeigt sich der Wunsch der Beziehungspflege zwischen FeWoB und Destina-
tion, so bspw. durch Teilnahme an Informationsanlassen und -Wanderungen, Ein-
sitz in einen Think Tank Uber die Zukunft der Destination, verschiedene Events und
Zugang zu ebendiesen via Vorverkauf, usw. Dieser Bereich ist generell ausbaubar.

e Organisatorische Leistungen sind im Allgemeinen vergleichsweise wenig at-
traktiv; auch wird die Auszeichnung als Botschafter einer Destination nur be-
schrankt gesucht.
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Tabelle 7: Attraktivitat Leistungsideen fir FeWoB nach Standort Ferienwohnung
Leistungsidee P'Dest | Ubrige CH Welt Gesamt p
Kommission 2.8 2.9 3.2 2.9 0.003
Kommission Treuepunkte 2.3 2.5 2.7 2.4 0.000
Preisnachldsse Tageskarten 4.0 4.0 3.4 3.9 0.000
Preisnachlésse Bekannte 4.4 4.3 3.6 4.2 0.000
Treueprogramm 3.8 3.6 34 3.6 0.017
Clubhaus 2.8 2.7 2.6 2.7 0.000
Botschafter 2.8 2.7 2.6 2.7 0.019
Infoveranstaltungen 4.4 3.9 3.3 4.1 0.000
Think Tank 4.2 3.9 3.5 4.0 0.000
Crowdfunding 3.2 3.0 2.6 3.1 0.000
Verwaltungsrat 3.5 3.3 3.1 3.4 0.000
Organisationskomitee 3.3 3.2 3.0 3.3 0.000
Freiwilligenarbeit 3.6 3.4 2.9 3.4 0.000
Anlasse (am Wohnort) 3.2 3.0 3.0 3.1 0.002
Spezielle Events (in Destination) 4.2 3.8 3.3 4.0 0.000
Events Kinder und Jugendliche 4.1 3.8 3.3 3.8 0.000
Vorverkauf 4.7 4.2 3.7 4.3 0.000
Anlaufstelle private Anlasse 3.2 3.0 2.8 3.1 0.000
Anlaufstelle Reisen fur Freunde 3.1 3.0 2.8 3.0 0.001
Anlaufstelle Belohnungsreisen 2.6 2.5 2.3 2.5 0.000
Vouchers zu reduziertem Preis 3.8 3.6 34 3.7 0.000
Vouchers Kosten bei Nutzung 4.1 3.9 3.5 3.9 0.000
Bring a Friend 3.9 3.7 3.7 3.8 0.000
Events Bring a Friend 3.8 3.6 3.4 3.7 0.000
Ski fahren early bird 3.9 3.5 3.0 3.6 0.000
Kennenlern-Anlasse 4.2 4.0 3.7 4.1 0.000
Zweitwohnungsstamm 3.0 2.8 2.7 2.9 0.011
Workspace 3.1 3.0 3.1 3.1 0.415
Kinderhort 35 3.3 3.1 3.3 0.096
Einkaufs-Service 3.0 3.0 3.1 3.0 0.030
Informationswanderungen 3.8 3.6 3.3 3.6 0.000

Skala: 1 - vollig unattraktiv bis 6 - sehr attraktiv; es werden Mittelwerte ausgewiesen

Fett: Median der Attraktivitdat min. 4

Quelle: Eigene Berechnungen
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Tabelle 8: Nutzung Leistungsideen durch FeWoB nach Standort Ferienwohnung
Leistungsidee P'Dest. | Ubrige CH Welt Gesamt p
Kommission 28.2% 29.3% 35.8% 29.0% 0.003
Kommission Treuepunkte 19.3% 22.0% 26.6% 20.5% 0.000
Preisnachldsse Tageskarten 63.2% 62.7% 46.8% 60.6% 0.000
Preisnachlésse Bekannte 75.3% 71.4% 49.7% 70.3% 0.000
Treueprogramm 62.7% 55.8% 45.7% 56.9% 0.017
Clubhaus 31.5% 24.9% 23.1% 27.1% 0.000
Botschafter 26.1% 21.6% 17.3% 23.0% 0.019
Infoveranstaltungen 80.0% 64.9% 44.5% 69.5% 0.000
Think Tank 69.9% 60.6% 45.7% 63.3% 0.000
Crowdfunding 35.6% 29.4% 18.5% 30.8% 0.000
Verwaltungsrat 40.2% 36.5% 31.8% 37.5% 0.000
Organisationskomitee 36.7% 36.7% 35.8% 36.6% 0.000
Freiwilligenarbeit 51.2% 50.4% 43.4% 49.7% 0.000
Anlasse (am Wohnort) 40.3% 35.1% 34.7% 38.0% 0.002
Spezielle Events (in Destination) 77.2% 62.9% 49.7% 67.3% 0.000
Events Kinder und Jugendliche 53.2% 45.9% 34.7% 47.5% 0.000
Vorverkauf 84.5% 71.3% 56.6% 75.4% 0.000
Anlaufstelle private Anlasse 29.3% 26.3% 20.2% 26.8% 0.000
Anlaufstelle Reisen fur Freunde 23.7% 24.2% 18.5% 23.3% 0.001
Anlaufstelle Belohnungsreisen 7.8% 5.0% 4.6% 6.1% 0.000
Vouchers zu reduziertem Preis 57.3% 53.6% 42.2% 53.7% 0.000
Vouchers Kosten bei Nutzung 69.0% 62.6% 49.7% 63.4% 0.000
Bring a Friend 59.7% 55.3% 58.4% 56.8% 0.000
Events Bring a Friend 55.0% 50.1% 47.4% 51.4% 0.000
Ski fahren early bird 55.7% 41.8% 30.6% 46.3% 0.000
Kennenlern-Anlasse 71.3% 66.0% 54.3% 66.7% 0.000
Zweitwohnungsstamm 26.5% 22.4% 20.8% 23.4% 0.011
Workspace 28.5% 28.0% 31.2% 28.3% 0.415
Kinderhort 21.7% 21.5% 23.7% 21.1% 0.096
Einkaufs-Service 23.7% 26.6% 32.9% 25.5% 0.030
Informationswanderungen 51.5% 47.8% 39.3% 47.9% 0.000

Fett: Median der Attraktivitat min. 4

Quelle: Eigene Berechnungen
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3.2.1.2 Resultate nach Berufsgruppe

Eine weiterfilhrende Analyse nach den wesentlichsten Berufsgruppen bringt jedoch im
Vergleich zu obigen Resultaten ein differenzierteres Bild hervor (vgl. Tabelle 9 und Tabelle
10). Zwischen den Berufsgruppen gibt es signifikante Unterschiede bezlglich Attrakti-
vitatsbeurteilung und Nutzung einer Leistungsidee (nachfolgend Affinitat):

e Unternehmer und Vertreter des Top Managements sowie Selbstandig Erwer-

bende haben eine im Vergleich zu allen tberdurchschnittliche Affinitat zu fol-
genden Leistungsideen:

- Clubhaus
- Botschafter
- Infoveranstaltungen
- Crowdfunding
- Verwaltungsrat
- Organisationskomitee (nur Selbstandige)
- Spezielle Events (Destination)
- Vorverkauf
- Anlaufstelle private Anlasse
- Anlaufstelle Belohnungsreisen
- Ski fahren early bird
- Zweitwohnungsstamm
o Vertreter freier Berufe haben eine im Vergleich zu allen anderen Gberdurch-
schnittliche Affinitat zu folgenden Leistungsideen:
- Verwaltungsrat
- Anlaufstelle Belohnungsreisen
- Ski fahren early bird
o Leitende Angestellte haben eine im Vergleich zu allen anderen Gberdurch-
schnittliche Affinitat zu folgenden Leistungsideen:
- Clubhaus
- Botschafter
- Crowdfunding
- Verwaltungsrat
- Organisationskomitee
- Vorverkauf
- Anlaufstelle private Anlasse
- Ski fahren early bird
e Rentner — zu guter Letzt - haben eine im Vergleich zu allen anderen tGberdurch-
schnittliche Affinitat zu folgenden Leistungsideen:
- Infoveranstaltungen
- Spezielle Events (Destination)
- Zweitwohnungsstamm

Wir interpretieren diese Resultate nach den wichtigsten Berufsgruppen wie folgt:

e Management-Vertreter unterschiedlicher Stufen sind generell bereit, sich mehr-
schichtig und v.a. institutionell einzubringen und sind hierbei positiv anfallig auf
Rewards mit Signalwirkung, wie bspw. durch den Zugang zu einem Clubhaus o-
der den Zugang zu einem Vorverkauf (wo gegeben).

¢ Rentner suchen eindeutig Sozialkontakte und sprechen hier auf ein Leistungsbin-
del an, welches ihnen diese am besten ermgglichst.
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Tabelle 9: Attraktivitat Leistungsideen fir FeWoB nach grossten Berufsgruppen
Leistungsideen Top Selb- Freier Ange- Rent- Ge- p
Mgmt | standig Beruf stellt ner samt
(lei-
tend)
Kommission 3.0 3.0 2.8 3.0 2.7 2.9 0.039
Kommission Treuepunkte 2.4 2.5 2.3 2.5 2.3 2.4 0.055
Preisnachldsse Tageskarten 3.5 4.0 4.0 3.8 4.0 3.9 0.007
Preisnachlésse Bekannte 4.0 4.2 4.3 4.2 4.3 4.2 0.119
Treueprogramm 3.6 3.8 3.7 3.8 3.5 3.6 0.030
Clubhaus 3.1 2.9 2.6 2.8 2.7 2.7 0.001
Botschafter 2.9 3.0 2.5 2.8 2.6 2.7 0.003
Infoveranstaltungen 4.1 4.3 4.0 4.1 4.1 4.1 0.056
Think Tank 4.1 4.2 4.2 4.1 4.0 4.0 0.154
Crowdfunding 3.2 3.2 3.0 3.1 2.9 3.1 0.038
Verwaltungsrat 4.0 3.6 34 3.6 3.1 34 0.000
Organisationskomitee 3.2 3.5 3.2 3.4 3.1 3.3 0.197
Freiwilligenarbeit 3.4 3.5 3.2 3.5 3.4 3.4 0.880
Anlasse (am Wohnort) 3.1 3.2 3.1 3.1 3.1 3.1 0.920
Spezielle Events (in Destination) 4.1 4.1 3.9 3.9 4.0 4.0 0.015
Events Kinder und Jugendliche 3.9 4.1 3.6 3.7 3.9 3.8 0.011
Vorverkauf 4.5 4.7 4.4 4.4 4.2 4.3 0.001
Anlaufstelle private Anlasse 3.2 3.2 3.0 3.1 3.1 3.1 0.284
Anlaufstelle Reisen fur Freunde 3.1 3.1 2.9 3.0 3.0 3.0 0.240
Anlaufstelle Belohnungsreisen 2.7 2.7 2.5 2.5 2.5 2.5 0.406
Vouchers zu reduziertem Preis 3.8 4.0 34 37 35 3.7 0.045
Vouchers Kosten bei Nutzung 4.0 4.3 3.7 4.0 3.8 3.9 0.002
Bring a friend 4.0 4.1 3.7 3.7 3.7 3.8 0.001
Events Bring a friend 3.8 4.0 3.5 3.6 3.5 3.7 0.001
Ski fahren early bird 3.7 4.0 3.6 3.9 3.3 3.6 0.000
Kennenlern-Anlasse 4.0 4.3 4.0 4.1 4.1 4.1 0.740
Zweitwohnungsstamm 2.9 3.1 2.7 2.7 2.9 2.9 0.277
Workspace 3.0 3.0 3.1 3.1 3.1 3.1 0.910
Kinderhort 3.4 3.2 3.2 3.2 3.6 3.3 0.011
Einkaufs-Service 3.2 2.8 3.1 2.9 3.0 3.0 0.046
Informationswanderungen 3.5 3.7 3.4 3.5 3.8 3.6 0.003

Skala: 1 - vollig unattraktiv bis 6 - sehr attraktiv; es werden Mittelwerte ausgewiesen
fett: signifikante (.99 Niveau) Unterschiede zwischen Berufsgruppen

Quelle: Eigene Berechnungen
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Tabelle 10: Nutzung Leistungsideen durch FeWoB nach grossten Berufsgruppen
Leistungsideen Top Selb- Freier Ange- Rent- Ge- p
Mgmt | standig Beruf stellt ner samt
(lei-
tend)
Kommission 35.0% | 31.0% | 29.8% | 31.7% | 24.2% | 29.0% 0.031
Kommission Treuepunkte 23.7% 24.8% 18.2% 23.3% 17.6% 20.5% 0.161
Preisnachlésse Tageskarten 53.7% | 634% | 60.3% | 59.0% | 63.3% | 60.6% 0.143
Preisnachlésse Bekannte 67.8% | 745% | 71.1% | 68.7% | 715% | 70.3% 0.728
Treueprogramm 59.7% 62.1% 56.2% 61.0% 53.8% 56.9% 0.218
Clubhaus 38.2% | 352% | 223% | 289% | 24.8% | 27.1% 0.000
Botschafter 318% | 31.7% | 19.0% | 249% | 20.5% | 23.0% 0.000
Infoveranstaltungen 74.2% 78.6% 63.6% 69.9% 72.5% 69.5% 0.000
Think Tank 69.3% | 69.7% | 62.0% | 675% | 61.5% | 63.3% 0.009
Crowdfunding 40.6% | 345% | 31.4% | 37.8% | 241% | 30.8% 0.000
Verwaltungsrat 60.8% 48.3% 40.5% 47.8% 25.3% 37.5% 0.000
Organisationskomitee 36.7% 51.0% 33.1% | 42.6% 31.7% 36.6% 0.000
Freiwilligenarbeit 49.8% | 48.3% | 42.1% | 52.6% | 49.6% | 49.7% 0.570
Anlasse (am Wohnort) 39.9% | 393% | 36.4% | 382% | 36.7% | 38.0% 0.952
Spezielle Events (Destination) 72.4% 71.7% 63.6% 67.9% 70.6% 67.3% 0.001
Events Kinder und Jugendliche 53.7% | 55.2% | 44.6% | 442% | 48.7% | 47.5% 0.012
Vorverkauf 813% | 84.1% | 727% | 771% | 722% | 75.4% 0.005
Anlaufstelle private Anlasse 36.7% 31.7% 24.0% 31.3% 22.5% 26.8% 0.000
Anlaufstelle Reisen fir Freunde 29.3% 29.7% 22.3% 25.7% 18.7% 23.3% 0.005
AS Belohnungsreisen 17.0% 13.8% 13.2% 3.2% .9% 6.1% 0.000
Vouchers zu reduziertem Preis 572% | 60.7% | 48.8% | 55.0% | 49.0% | 53.7% 0.045
Vouchers Kosten bei Nutzung 66.8% | 70.3% | 57.0% | 65.1% | 58.1% | 63.4% 0.009
Bring a friend 61.8% | 65.5% | 54.5% | 56.6% | 51.3% | 56.8% 0.011
Events Bring a friend 57.2% 62.1% | 45.5% 51.4% 46.9% 51.4% 0.005
Ski fahren early bird 55.1% 61.4% | 48.8% 58.2% 32.1% | 46.3% 0.000
Kennenlern-Anléasse 67.1% 65.5% 61.2% 67.5% 68.1% 66.7% 0.795
Zweitwohnungsstamm 28.3% 31.7% 16.5% 22.9% 25.7% 23.4% 0.000
Workspace 32.2% | 255% | 28.9% | 345% | 253% | 28.3% 0.068
Kinderhort 22.6% 21.4% 22.3% 17.3% 21.6% 21.1% 0.734
Einkaufs-Service 33.9% | 18.6% | 28.9% | 249% | 24.2% | 25.5% 0.005
Informationswanderungen 46.6% 49.0% 38.0% 43.8% 51.3% | 47.9% 0.088

fett: signifikante (.99 Niveau) Unterschiede zwischen Berufsgruppen

Quelle: Eigene Berechnungen
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3.2.1 Attraktivitdt und Nutzung der Leistungsideen seitens Nicht-FeWoB

Quasi spiegelbildlich (wo mdglich) wurde auch die Attraktivitat und potentielle Nutzung ver-
schiedener Leistungsideen durch Nicht-FeWoB uberprift (vgl. Tabelle 11). Es zeigt sich,
dass konkrete Verglinstigungen sehr beliebt sind, gleiches gilt auch fiir (gemeinsame) Erleb-
nisse. Die Affinitat betreffend Zugang zu Vorverkauf und Frihskifahren ist dagegen limitiert.

Berufliche Unterschiede sind — wenn auch in geringem Mass (aber dennoch signifikant) fest-
stellbar in allen Doméanen, wobei sich hier kein einheitliches Bild ergibt (vgl. Tabelle 12 und
Tabelle 13). Die besten —im Sinne von vielversprechenden — Paarungen zwischen Leistungs-
ideen und Berufsgruppen sind wie folgt feststellbar:

e Rabatt Bergbahn und Fruhskifahren — Top Management

¢ Rabatt HotelUbernachtungen — Freie Berufe

e Gutschein — Top Management und Freie Berufe

e Vorverkauf — Selbstandige

e Zugang Erlebnis — Angestellt

e Bring a Friend und Bring a Friend Rabatte — Top Management und Freie Berufe

Tabelle 11: Attraktivitat und Nutzung Leistungsideen fir/ durch Nicht-FeWoB

Leistungsideen Mittelwert Anteil

Nutzer
Rabatt Bergbahnen 4.3 67.5%
Rabatt Hotelibernachtungen 4.5 72.4%
Gutschein 4.5 72.0%
Vorverkauf 3.9 50.4%
Frihskifahren 3.3 27.1%
Zugang Erlebnis 4.2 63.4%
Bring a Friend 4.6 69.2%
Bring a Friend Rabatte 3.9 56.0%

Skala: 1 - vollig unattraktiv bis 6 - sehr attraktiv

Quelle: Eigene Berechnungen
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Tabelle 12:

nach grossten Berufsgruppen

Attraktivitat Leistungsideen fur Nicht-FeWoB

Leistungsideen Top Selb- Freier Ange- Rent- Ge- p
Mgmt | sténdig Beruf stellt ner samt

Rabatt Bergbahnen 4.6 4.1 4.5 4.4 4.1 4.3 .000
Rabatt HotelUbernachtungen 4.6 4.2 4.8 4.9 4.3 4.5 .000
Gutschein 4.7 4.5 4.7 4.6 4.2 4.5 .000
Vorverkauf 3.9 4.1 4.0 3.9 3.7 3.9 .005
Frahskifahren 3.4 3.4 3.3 2.8 2.8 3.3 .000
Zugang Erlebnis 4.1 4.2 4.3 4.5 3.8 4.2 .000
Bring a Friend 4.2 4.4 4.7 4.4 4.1 4.5 .000
Bring a Friend Rabatte 3.9 4.0 3.9 4.3 3.6 3.9 .000

Skala: 1 - vollig unattraktiv bis 6 - sehr attraktiv

fett: Hochste Werte pro Leistungsidee

unterstrichen: Hochster Wert pro Berufsgruppe

Quelle: Eigene Berechnungen

Tabelle 13: Nutzung Leistungsideen durch Nicht-FeWoB

nach gréssten Berufsgruppen
Leistungsideen Top Selb- Freier Ange- Rent- Ge- p
Mgmt | sténdig Beruf stellt ner samt

Rabatt Bergbahnen 80.9% 62.0% 61.7% 68.7% 60.5% 67.5% .002
Rabatt Hotelibernachtungen 78.7% 57.0% 83.3% 75.2% 66.4% 712.4% .000
Gutschein 80.9% 64.6% 83.3% 74.8% 63.7% 72.0% .000
Vorverkauf 52.8% 55.7% 40.0% 53.7% 43.7% 50.4% .028
Frihskifahren 37.1% 34.2% 20.0% 29.9% 13.6% 27.1% .000
Zugang Erlebnis 58.4% 63.3% 60.0% 68.4% 53.9% 63.4% .001
Bring a Friend 73.0% 68.4% 71.7% 66.0% 55.7% 69.2% .000
Bring a Friend Rabatte 60.7% 55.7% 46.7% 55.8% 46.7% 56.0% .001

fett: Hochste Werte pro Leistungsidee
unterstrichen: Héchster Wert pro Berufsgruppe

Quelle: Eigene Berechnungen
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3.2.2 Systematiken im Antwortverhalten der FeWoB

Es liegt die Vermutung nahe, dass unterschiedliche Probanden die Leistungsideen syste-
matisch unterschiedlich beurteilt haben. Diese Hypothese kann auf Basis einer explorati-
ven Faktoranalyse der Attraktivitat der Leistungsideen (vgl. Tabelle 14) gestitzt werden.
Insgesamt kénnen funf paratypische Beurteilungsmuster (vgl. Faktoren; 68% erklarte Va-
rianz) identifiziert werden. Es sind dies:

(1) «Ich bringe mich gerne ein» (Faktor 1), mit hohen Faktorladungen auf folgenden
Leistungsideen: Botschafter, Infoveranstaltungen, Think Tank, Crowdfunding, VR-Ein-
sitz, OK-Einsitz, Freiwilligenarbeit.

(2) «Ich beziehe gerne Dienstleistungen von meiner Destination» (Faktor 2), mit ho-
hen Faktorladungen auf folgenden Leistungsideen: Anlaufstelle fir private Anlasse,
Anlaufstelle Reisen fur Freunde, Anlaufstelle Belohnungsreisen, Zweitwohnungs-
stamm, Workspace, Kinderhort, Informationswanderungen.

(3) «Ich lasse gerne andere Menschen an meiner Destination teilhaben» (Faktor 3),
mit hohen Faktorladungen auf folgenden Leistungsideen: Vouchers, Vouchers Kosten
bei Nutzung, Bring a Friend, Events fur Bring a Friend.

(4) «Ilch und meine Bekannten profitieren gerne von Preisnachlassen» (Faktor 4), mit
hohen Faktorladungen auf folgenden Leistungsideen: Preisnachlasse, Preisnachlasse
Bekannte.

(5) «Fur Bemuhungen sehe ich gerne eine materielle Anerkennung» (Faktor 5), mit
hohen Faktorladungen auf folgenden Leistungsideen: Kommission, Kommission
Treuepunkte

Die Analyse der Positionierung der Standorte der Ferienwohnung, basierend auf den Fak-
torwerten der obigen Analyse, zeigt sodann folgendes Bild (vgl. Tabelle 15):

¢ Die Projektdestinationen kdnnen am ehesten entlang der Faktoren 1 und 3,
NICHT aber entlang von Faktor 5 positioniert werden.

e Andere Schweizer Destinationen kdnnen am ehesten entlang der Faktoren 4 und
5, eher NICHT aber entlang von Faktor 1 positioniert werden.

e Auslandische Destinationen sind eindeutig entlang Faktor 5 und NICHT Faktor 1
positioniert.

Stellt man die paratypischen Beurteilungsmuster mit beobachtbaren Eigenschaften wie
der Dauer der Eigentimerschaft, Grad der Eigennutzung, dem Baujahr der Wohnung
sowie den hauptséachlichen Berufsgruppen in Beziehung, ergibt sich folgendes Bild:

¢ Langjahrige Eigentimer bringen sich — im Vergleich zu eher «frischen» Eigenti-
mern, in der Tendenz weniger ein, sie beziehen dagegen eher gerne Leistungen
von der Destination, lassen auch etwas weniger andere Personen an der Destina-
tion teilhaben und sind in der Tendenz etwas weniger transaktionsorientiert (vgl.
Tabelle 16). Langjahrige Eigentiimerschatt ist hierbei auch ein Proxy fur das Alter
der Eigentimer selber.

e Es gibt signifikante Unterschiede in der Beurteilung der Leistungsideen zwischen
FeWoB, welche ihre Wohnung nur wenig nutzen, versus diejenigen, welche ihre
Wohnung oft nutzen (vgl. Tabelle 17). Gleiches gilt in Bezug auf die wesentlichs-
ten Berufsgruppen (vgl. Tabelle 18); die Resultate stlitzen auch diejenige aus Ta-
belle 9.

o Keine signifikanten Unterschiede in der Beurteilung der Leistungsideen sind da-
gegen feststellbar in Bezug auf das Erstellungsjahr sowie Grésse der Wohnung
und Haushaltseinkommen (Tests sind erfolgt; Resultate werden nicht dargestellt).
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Wir interpretieren diese Resultate wie folgt:

Es besteht ein sichtbarer Trade-Off zwischen Faktor 1 und Faktor 5, also einer
ausgepragten Bereitschaft, sich einzubringen vs. einer harten transaktionalen
Sichtweise.

Je nédher (in welchen Dimensionen auch immer) die Standortgemeinde der FeWo
ist, umso eher bringt sich ein FeWoB in der Standortgemeinde ein. Hierauf wei-
sen insbesondere die Differenzen in den Faktorwerten innerhalb der einzelnen Fak-
toren hin.

Je ofter eine Ferienwohnung selbst genutzt wird, umso weniger besteht eine Affini-
tat fur transaktionale Leistungen. Intensive Nutzer fihlen sich am ehesten durch
relationale Leistungen angesprochen.

Langjahrige Eigentimer sind wohl gegenulber der Destination und ihren Bezugs-
gruppen generell etwas weniger engagiert. Ihr Nutzen in Bezug auf die Destina-
tion liegt vor allem darin, dass sie von dieser fir sich (und allenfalls Andere) Leis-

tungen beziehen kénnen. Langjahrige Eigentimerschatt ist hierbei auch ein Proxy
fur das Alter der Eigentumer selber.

FeWoB in den Projektdestinationen und teilweise auch in der Schweiz lassen
sich am ehesten noch motivieren, andere (dritte) Personen in die Destination zu
bringen, um dann mit diesen eine «gute» Zeit erleben zu kénnen. Dies braucht im
Fall der «ubrigen» Schweiz jedoch deutlichere finanzielle Anreize als in den Pro-
jektgemeinden. Anders im Fall auslandischer Standortgemeinden: Diese FeWoB
sind diesbezlglich sehr zurtickhaltend und wollen/ brauchen deshalb auch keine
finanziellen Anreize.
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Tabelle 14: Explorative Faktoranalyse der Leistungsideen
Faktoren
Leistungsideen 1 2 3 4 5
Kommission Attraktivitat 0.053| 0.074| 0.180| 0.027| 0.785
Kommission Treuepunkte Attraktivitat 0.076| 0.127| 0.085| 0.189| 0.813
Preisnachlésse Attraktivitét 0.086| 0.124| 0.194| 0.848 0.085
Preisnachlasse Bekannte Attraktivitét 0.14| 0.127| 0.274| 0.839| 0.078
Treueprogramm Attraktivitat 0.255| 0.141| 0.167| 0.504| 0.298
Clubhaus Attraktivitét 0.216| 0.476| -0.004| 0.145| 0.343
Botschafter Attraktivitat 0.496| 0.246| 0.088| 0.116| 0.451
Infoveranstaltungen Attraktivitéat 0.676| 0.253| 0.202| 0.239| -0.081
Think Tank Attraktivitét 0.714| 0.179| 0.188 0.17| -0.022
Crowdfunding Attraktivitat 0.611| 0.237| 0.195| 0.051| 0.204
VR Attraktivitat 0.689| 0.069| 0.151| -0.063| 0.203
OK Attraktivitat 0.748| 0.116| 0.200| 0.023| 0.157
Freiwilligenarbeit Attraktivitat 0.666| 0.167| 0.228 0.11| 0.073
Anlasse Attraktivitét 0.393| 0.423| 0.032]| 0.128| 0.147
Spezielle Events Attraktivitat 0.56| 0.396| 0.243| 0.205| -0.08
Events fUr Kinder und Jugendliche Attraktivitat 0.338| 0.456| 0.384| 0.166| -0.033
Vorverkauf Attraktivitét 0.409| 0.262| 0.527| 0.236| -0.046
Anlaufstelle fur private Anlasse Attraktivitat 0.265| 0.587| 0.360| -0.023| 0.155
Anlaufstelle Reisen fur Freunde Attraktivitat 0.202| 0.593| 0.400| -0.045| 0.225
Anlaufstelle Belohnungsreisen Attraktivitat 0.176| 0.501| 0.367| -0.107 0.365
Vouchers Attraktivitét 0.183| 0.205| 0.729| 0.187| 0.126
Vouchers Kosten bei Nutzung Attraktivitat 0.220| 0.164| 0.730| 0.238| 0.065
Bring a friend Attraktivitéat 0.219| 0.225| 0.720| 0.125| 0.254
Events fir Bring a friend Attraktivitat 0.253| 0.304| 0.699| 0.112| 0.172
Ski fahren Attraktivitét 0.288| 0.247| 0.484| 0.202| 0.035
Kennenlern-Anlasse Attraktivitét 0.454| 0.408| 0.298| 0.224| -0.112
Zweitwohnungsstamm Attraktivitéat 0.347| 0.661| 0.036| 0.127| 0.029
Workspace Attraktivitat 0.306| 0.618| 0.158| 0.071| 0.085
Kinderhort Attraktivitat 0.057| 0.608| 0.286| 0.114| 0.027
Einkaufs-Service Attraktivitat -0.015| 0.549| 0.199| 0.049| 0.201
Informationswanderungen Attraktivitat 0.190| 0.614| 0.207| 0.255| -0.084

Hinweis: 5-Faktoren mit Varimax-Rotation

Quelle: Eigene Berechnungen
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Tabelle 15: Faktorwerte in Relation zum Standort der Ferienwohnung

Standort FeWo Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
0.039 0.107 0.013
-0.029 -0.050
Ubrige Lander -0.036 -0.252

Total 0.000 0.000 0.000

Projektdestinationen

Ubrige Schweiz

Hinweis: Faktorwerte nach Bartlett

Quelle: Eigene Berechnungen

Tabelle 16: Faktorwerte in Relation zum Jahr des Eigentums

Faktor 5
-0.115

Faktor 3 Faktor 4

-0.039

Faktor 2

0.016 0.005
0.004 0.032
0.146

Jahr des Eigentums | Faktor 1
1. Quatrtil bis 1996 -0.158
2. Quartil 1996 bis 2006
3. Quartil 2006 bis 2012
4 Quartil ab 2012

Total 0.000
Hinweis: Faktorwerte nach Bartlett
Quelle: Eigene Berechnungen
Tabelle 17: Faktorwerte in Relation zum Grad der Eigennutzung
(in Ubernachtungen)
Eigennutzung Faktor 1 Faktor 2 ‘ Faktor 3 | Faktor 4 Faktor 5

1. Quartil bis 20 UN -0.182

2. Quartil 20-35 UN -0.007 0.002
3. Quartil 35-60 UN 0.044 0.081

4. Quartil ab 60 UN -0.015 -0.048
Total 0.000 0.000 ‘ 0.000 0.000 0.000

Hinweis: Faktorwerte nach Bartlett

Quelle: Eigene Berechnungen
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Tabelle 18:

Berufliche Stellung Faktor 1

Top Mgmt

Selbstandig

0.001

Freier Beruf

Angestellter (leitend)

Rentner

Andere

Total

Hinweis: Faktorwerte nach Bartlett

Quelle: Eigene Berechnungen

Faktor 2 |

Faktorwerte in Relation zu den wesentlichsten Berufsgruppen

Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5

0.130
-0.007

-0.096
-0.074

0.012 -0.014

0.061 0.051

0.000 ‘ 0.000 | 0.000 ‘
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4 Finale Handlungsfelder und Implikationen

Aus den verschiedenen Diskussionen innerhalb der Destinationen und destinationstuber-
greifend, gepaart mit den Resultaten aus der empirischen Uberprifung, lassen sich eine
Reihe finaler Handlungsfelder und Implikationen ableiten. Wir stellen diese nachfolgend vor.

4.1 Handlungsfelder

Wir stellen die Handlungsfelder in einer Matrix mit den beiden Dimensionen mdgliche Fristig-
keit der Einfuhrung (kurzfristig — langfristig) und Wirkungstyp (transaktional — relational) dar
(vgl. Abbildung 6). Hierbei gilt zu beachten, dass es sich hierbei um eine allgemeine Ubersicht
handelt; wir verweisen auf die beruflich bedingten Unterschiede in der Affinitat gegeniber allen
Massnahmen (vgl. Kap. 2.2.1.2).

Abbildung 6:  Finale Handlungsfelder
Fristigkeit der Einfihrung | Kurzfristig Langfristig
Wirkungstyp
transaktional Preisnachlésse Bekannte Treueprogramm
Vouchers fur Bekannte Workspace
Vorverkauf
Relational (passiv) Infoveranstaltungen Spezielle Events in Destination

(= FeWoB empfangt Benefits)

Informationswanderungen
Frihskifahren
Anlaufstelle private Anlasse

Anlaufstelle Reisen fir Freunde

Kennenlern-Anlasse (FeWoB)
Think Tank
Events Kinder und Jugendliche

Bring a Friend (inkl. Events)

Anlaufstelle Belohnungsreisen

Relational (aktiv) Freiwilligenarbeit

(= FeWoB generiert Benefits) Botschafter

Zweitwohnungsstamm

Kursiv: Handlungsfelder mit direktem Maven-Effekt

Quelle: Eigene Darstellung

Aus dieser Darstellung lassen sich zwei Handlungsstrange schlussfolgern:

(1) Transaktionale Massnahmen, welche bereits kurzfristig und unmittelbar greifen
kénnen und primar zu Gunsten von Dritten (also nicht fir FeWoB) ausgerichtet werden
kdnnten und sollten;

(2) Relationale Massnahmen, welche eher langfristig und mittelbar greifen (ausser es
handle sich um konkrete Dienstleistungen seitens der DMO oder eines Anbieters) und
gleichermassen zu Gunsten FeWoB und Dritter ausgerichtet sind. Hier handelt es sich
primar um Events oder dann Programme (inkl. Events), welche auf gemeinsame Er-
lebnisse von FeWoB mit ihren Peers ausgerichtet sind.

Mit Ausnahme des Frihsikfahrens sprechen auch die Nicht FeWoB auf alle diese Massnah-
men an (vgl. hierzu nochmals Tabelle 11), was den Effekt aller dieser Massnahmen im Resul-
tat eher verstarkt als abschwacht.
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4.2  Implikationen

4.2.1 Generelle Implikationen

Fur die Umsetzung lassen sich eine Reihe von Schlussfolgerungen ziehen. Sir stellen diese in
Form von Thesen dar.

(1) Wahrend die potentiellen Bezugsgruppen von FeWoB eher auf transaktionale Mas-
snahmen ansprechen, sprechen FeWoB selbst eher auf relationale Massnahmen

an.

(2) Einidealer Umsetzungsprozess aus Sicht einer Destination besteht im Wesentlichen
aus folgenden Arbeitspaketen:

a.

Durchfluhrung regelmassiger (und kreativer) Informations- und Kennenlern-
Events flr FeWoB; hierbei sollte im Rahmen des Einladungsprozesses regel-
massig erfasst werden, wer in Zukunft mehr in die Entwicklung der Destination
einbezogen werden wolle. Eine Grossmehrheit der FeWoB wird auf eine solche
Massnahme ansprechen.

Erschliessung von Preisvorteilen fir Bezugsgruppen von FeWoB (wo im-
mer mdoglich; direkt oder via Voucher); hier ergeben sich mogliche Cross-Sel-
ling-Synergien zwischen den Destinationen. Insbesondere neue FeWoB spre-
chen auf solche Massnahmen an.

Aufsetzen und Anbieten von Standardprozessen zum organisatorischen Sup-
port privater und MICE-Anlasse von FeWoB in der Destination; hier ergeben
sich Synergiepotentiale zwischen den Destinationen. Insbesondere langjéahrige
FeWoB sprechen auf solche Massnahmen an.

Aufsetzen eines Standardprozesses und Anbieten eines Programms
«Bring a Friend»; auch hier ergeben sich Synergiepotentiale zwischen den
Destinationen. Insbesondere neue FeWoB sprechen auf eine solche Mass-
nahme an.

Konzeption von «intellektuellen» Gefassen, in welche sich interessierte FeWoB
einbringen kdnnen (Think Tank, Beirat oder VR, usw.).

(3) Je nach Fall ist bei der Ausgestaltung der Massnahmen auf die Zusammensetzung der
FeWoB (Segmente) zu achten; insbesondere berufliche Unterschiede (vgl. Kap.
2.2.1.2), die Dauer des Eigentums sowie der Grad der Eigennutzung (vgl. Kap.
2.2.2) erklaren auch wesentliche Unterschiede in der Affinitat gegentiber einzelnen
Massnahmen (vgl. hierzu Abbildung 7).
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Abbildung 7:

Leistungsfaktor...

1

2

3

Ubersicht tiber unterschiedliche Affinitaten bezlglich Gruppen von Leistungsideen

4

5

...mit den
Leistungsideen...

Botschafter, Infoveran-

staltungen, Think Tank,
Crowdfunding, VR-Ein-

sitz, OK-Einsitz, Freiwil-
ligenarbeit

Anlaufstelle fiir private
Anléasse, Anlaufstelle
Reisen fur Freunde, An-
laufstelle Belohnungs-
reisen, Zweitwohnungs-
stamm, Workspace,
Kinder-hort, Informati-
onswanderungen

Vouchers, Vouchers
Kosten bei Nutzung,
Bring a Friend, Events
fur Bring a Friend

Preisnachlasse, Preis-
nachlasse Bekannte

Kommission, Kommis-
sion Treuepunkte

...spricht eher an

FeWoB in
Projektdestinationen

Kurze
Eigentumsdauer

Hohe Eigennutzung

FeWoB in
Projektdestinationen

Lange
Eigentumsdauer

FeWoB in
Projektdestinationen

Kurze
Eigentumsdauer

FeWoB in
der Ubrigen Schweiz

Mittlere
Eigentumsdauer

Hohe Eigennutzung

FeWoB in
Ubrigen Landern

Lange
Eigentumsdauer

Geringe Eigennutzung

Top Management, lei- Rentner Selbstandige und Top Rentner und Top Management und
tende Angestellte und Management Freie Berufe leitende Angestellte
Selbstandige

...spricht eher FeWoB in FeWoB in FeWoB in FeWoB in FeWoB in

NICHT an

Ubrigen Landern

Lange
Eigentumsdauer

Geringe Eigennutzung

Rentner

Ubrigen Landern

Kurze
Eigentumsdauer

Leitende Angestellte

Ubrigen Landern

Lange
Eigentumsdauer

Rentner

Ubrigen Landern

Kurze und lange
Eigentumsdauer

Geringe Eigennutzung

Top Management

Projektdestinationen

Kurze
Eigentumsdauer

Hohe Eigennutzung

Rentner

...ohne Unterschiede

Erstellungsjahr der Wohnung

betreffend Grésse der Wohnung

Haushaltseinkommen
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4.2.2

Implikationen bezuglich FeWoB als Market Mavens

Das Potential von FeWoB als Market Mavens kann auf mehreren Ebenen erschlossen wer-
den. Wir zeigen dieses in der Folge anhand eines idealtypischen Prozesses (mit den ent-
sprechenden Leistungsideen) auf:

(1)

(2)

®3)

(4)

()

Neuankdmmlinge werden am besten begrisst, indem man ihnen Vouchers fir sich
und ihre Kollegen Ubergibt (im Sinne eines Begrissungsgeschenks) und sie fir einen
der nachsten Anlasse «Bring a Friend» einladt. Hintergrund: Eine Zweitwohnung hat
fur den Neu-Eigentimer immer noch einen Signaleffekt, welchen es idealerweise zu
nutzen gilt. Zur Wahrung der Gleichheit kann das Angebot von Vouchers auf alle Fe-
WoB ausgedehnt werden, wobei dann die Kosten von diesen mdglicherweise Uber-
nommen werden mussten.

FeWoB, welche ihre Zweitwohnungen in einem Frihstadium vor allem selber nut-
zen und welche eine in der Tendenz Gberdurchschnittliche Qualifikation aufweisen,
sollten eingeladen werden, konzeptionell an der Entwicklung der Destination mit-
zutun. Hierzu taugliche Gefasse sind Mitarbeit in einem Think Tank oder Beirat, VR-
Einsitz, oder auch OK-Einsitz. Auch dies hat nach Aussen einen Signaleffekt, speziell
wenn aus solchen Mandaten weitere Vergunstigungen (nicht nur monetarer Natur) ab-
geleitet werden kénnen.

Speziell mit Fokus auf langjahrige Eigentiimer sind Angebote/ Programme zu ent-
wickeln, welche diese Zielgruppe in der Organisation privater und beruflicher Anlasse
und Besuche von Freunden entlasten.

Fur alle FeWoB sind regelméassig Opportunitéaten zu entwickeln, an welchen sie ihre
sozialen Netzwerke pflegen kénnen. Geeignet hierzu sind bspw. Programme und An-
lasse rund um das Thema «Bring a Friend», idealerweise gepaart mit einem Vorver-
kauf fir populdre Anlasse, welche sodann gemeinsam besucht werden kénnen. Ge-
gebenenfalls kbnnen auch spezielle Anlasse fiir genau diesen Fall entwickelt wer-
den (Anlass als sekundare Attraktion, mit «xgemeinsame Zeit mit Freunden» als priméare
Attraktion).

Von einer Kommissionierung von Vertriebsleistungen durch FeWoB ist in der Ten-
denz eher abzusehen.

Es zeigt sich, dass konkrete Vergunstigungen bei den Empféangern sehr beliebt sind; glei-
ches gilt auch fir (gemeinsame) Erlebnisse mit FeWoB (wie bspw. «Bring a Friend» oder
private/ berufliche Anlasse). Weniger affin sind sie dagegen fur konkrete Leistungen wie Friih-
skifahren.
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4.3 Schlussbemerkungen

Im Zuge des vorliegenden Projekts hat sich gezeigt, dass es Potentiale zum Anstossen von
FeWoB als Market Mavens gibt. Diese sind im Kern eher relational als transaktional aus-
gerichtet und basieren teilweise (aber nicht nur) auf dem Signaleffekt des Besitzes einer Fe-
rienwohnung. Damit konnte die zu Beginn implizit leitende Transaktions-Hypothese (auf Ba-
sis unserer Thesen) relativ klar verworfen werden.

FeWoB werden idealerweise in die Vermarktung einer Destination einbezogen, indem zu-
nachst einmal sichergestellt wird, dass eine regelméssige Interaktion mit und zwischen ihnen
sichergestellt wird, idealerweise planbar (bspw. einmal pro Halbjahr) und stufengerecht
(bspw. Informationsveranstaltungen fur Alle, Mitarbeit in speziellen oder allgemeinen Gremien
fur entsprechend Qualifizierte).

Sodann sollten ihnen mehr oder weniger — erstens — samtliche Mihen abgenommen und —
zweitens — gute Grinde gegeben werden («Ease the pain» und «provide the gain»), Gaste
zu bringen. Erstes erfolgt bspw. mit minimalen logistischen Leistungen, Zweites bspw. durch
die Produktion eigener Events. Angereichert werden diese Massnahmen allenfalls mit finanzi-
ellen Vergunstigungen und koordinierten Einzelleistungen (bspw. Gemeinsames Friihstiick im
Hotel, usw.).

Weitere einzelne punktuelle Leistungen kénnen dartiber hinaus auch einem Markttest unter-
zogen werden. Der Kreativitat sollten hier keine Grenzen gesetzt werden!
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5 Anhang

5.1 Umfrage Zweitwohnungen

Eine Gruppe verschiedener Destinationen (Arosa Lenzerheide, Flims Laax Falera, Gstaad Saanenland, Grachen und Saas Fee) planen einen Ausbau bestehen-
der bzw. Aufbau neuer Leistungen zu Gunsten Ihrer Zweitwohnungsbesitzer, derer Familien sowie aber auch derer Freunde/ Kollegen. Hierzu wurden in den
letzten Wochen eine Reihe von Ideen/ Vorschlagen generiert und diskutiert.

Die Projektpartner finden Gefallen an diesen Ideen; doch: Wie kommen diese bei lhnen an? Da die Umsetzung dieser Ideen zum Teil mit Investitionen verbunden
ist, muss diese Wissenslicke geschlossen werden. Die vorliegende Umfrage dient diesem Zweck.

Abhangig davon, ob Sie eine Zweitwohnung besitzen oder nicht, kAmen Sie direkt (als Zweitwohnungsbesitzer) oder indirekt (als Freundin/ Kollegin von Zweit-
wohnungsbesitzern) in den Genuss dieser Leistungen. Deshalb sprechen wir mit dieser Umfrage nicht nur Zweitwohnungsbesitzer an sondern auch all jene ohne
eine eigene Zweitwohnung.

Wir danken lhnen schon jetzt fir lhre Bereitschaft, dass Sie hieran teilnehmen und freuen uns auf Ihre Antworten.

Bitte verzeihen Sie uns, wenn wir der Einfachheit halber nur mannliche Bezeichnungen nutzen.

Fur die Projektpartner:

Prof. Dr. Christian Laesser, Universitat St. Gallen (wissenschaftliche Leitung)
Pascal Jenny, Arosa Tourismus (Projektleitung)
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Frage

Skala Antwort

Q) Wo ist lhr hauptsachlicher Wohnsitz? Metrisch
Bitte geben Sie uns die Postleitzahl bekannt. PLZ 4-stellig
(2) Welche Wohn- und Eigentumsverhaltnisse bestehen an lhrem hauptséachlichen Nominal, single punch
Wohnsitz? 1 = Ich besitze ein Haus
Kreuzen Sie die fur Sie am ehesten zutreffende Antwort an. B . .
2 = Ich besitze eine Wohnung
3 = Ich miete ein Haus
4 = Ich miete eine Wohnung
5 = Ich miete ein oder mehrere Zimmer
6 = andere
3) Vermieten Sie sporadisch ein oder mehrere Zimmer an Ihrem hauptséachlichen Binar
Wohnsitz an voriibergehende Gaste, beispielsweise via Airbnb oder andere Platt- 1=ia
formen? :] .
0 = nein
(4) Wie viele Personen leben sténdig in lhrem Haushalt? Metrisch
Bitte geben Sie uns die Zahl der Erwachsenen und Kinder unter 18 Jahren be- _
kannt Feld 1 = Zahl der Emachsenen
' Feld 2 = Zahl der Kinder < 18 Jahre
(5) Besitzen Sie eine Zweitwohnung? Binar, single punch; Eilterfrage

0 =ja->GOTO FeWoB Eigentimer
1 =nein -> GOTO Nicht-Eigentimer

© IMP-HSG



FeWoB Eigentiimer

Frage Skala Antwort

Gestatten Sie uns zuerst einige generelle Fragen zu lhrer Zweitwohnung.
Wenn wir von Zweitwohnung sprechen meinen wir gleichermassen eine Wohnung
oder ein Einfamilienhaus.

6 Wie viele Zweitwohnungen besitzen Sie? Metrisch
( g
Zahl der Zweitwohnungen

(7 Wo ist Ihre Zweitwohnung oder die fiir Sie wichtigste (im Sinne von am meisten Metrisch bzw. nominal
durch Sie oder Ihre Familie genutzte) Zweitwohnung lokalisiert? PL7 4-stellia oder 5-steli
Bitte geben Sie uns die Postleitzahl Ihres Zweitwohnsitzes bekannt. 9 ; 9
Land (Dropdown-Liste)

(8) Wie viele Zimmer hat diese Wohnung? Nominal

Bitte kreuzen Sie die am ehesten zutreffende Zimmerzahl an. .
- 1 Zimmer

- 1.5 Zimmer

- 2 Zimmer

- 2.5Zimmer

- 3 Zimmer

- 3.5 Zimmer

- 4 Zimmer

- 4.5 Zimmer

- 5 Zimmer

- mehr als 5 Zimmer

(9) Wie viele Personen kdnnen in dieser Wohnung bequem (in Betten) Ubernachten? Nominal
Bitte kreuzen Sie die am ehesten zutreffende Bettenzahl in Ihrer Wohnung an. . 1 Bett

- 1.5 Betten

- 2 Betten

- 2.5 Betten

- 3 Betten

- 3.5 Betten

- 4 Betten

- 4.5 Betten

- 5 Betten

- mehr als 5 Betten
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Frage

Skala Antwort

(10)  Wann wurde diese Zweitwohnung erbaut oder das letzte Mal umfassend renoviert? | Metrisch
Geben Sie uns eine Jahreszahl bekannt. .
Jahr (4-stellig)
(11)  Seit wann sind Sie Eigentiimer dieser Zweitwohnung? Metrisch
Geben Sie uns eine Jahreszahl bekannt. .
Jahr (4-stellig)
(12)  Wie viele Nachte verbrachten Sie selbst 2016 in dieser Zweitwohnung? Metrisch
Eine Schéatzung reicht. Zahl der Nachte
(13)  An etwa wie vielen Tagen im 2016 vermieteten Sie diese Zweitwohnung? Metrisch
Eine Schéatzung reicht. Zahl der Tage
(14)  An etwa wie vielen Tagen hatten 2016 Personen (bspw. Familienmitglieder, Metrisch
Freunde), ohne dass Sie selbst hierzu anwesend waren, einen kostenlosen Zu- Zahl der Tage
gang zu dieser Wohnung? 9
Eine Schétzung reicht.
(15)  Wie viele Ubernachtungen wurden 2016 in dieser Zweitwohnung generiert? Metrisch
Uberlegen Sie hierzu, welch Personen wie viele Nachte in dieser Zweitwohnung Zahl der Ubernachtunaen
verbracht haben und z&hlen Sie diese sodann zusammen. 9
Eine Schétzung reicht.
(16) Falls Sie Ihre Wohnung vermieten: Welche Kandle nutzen Sie? Nominal (multi punch)
Kreuzen Sie die fur Sie am ehesten zutreffenden Antworten an. . .
- Direkt an private Kontakte
- Tourismusorganisation in der Destination
- Nationale Plattformen
- Internationale Plattformen (bspw. airbnb)
- andere
(17)  Wie sind Sie zu dieser Wohnung gekommen? Nominal, single punch

Kreuzen Sie die fur Sie am ehesten zutreffende Antwort an.

1 = Ich habe die Wohnung selber gekauft.

2 = Ich habe die Wohnung gemeinsam mit anderen ge-
kauft.

3 = Ich habe die Wohnung geschenkt bekommen.

4 = Ich habe die Wohnung als Teil einer Erbschaft be-
kommen.
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Frage

Skala Antwort

5 = Ich habe Miteigentum an der Wohnung durch Erb-
teilung bekommen.

5 = Ich habe die Wohnung auf eine andere Art und
Weise erworben oder bekommen.

Wie einleitend erwéahnt Uberlegen sich verschiedene Destinationen in der Schweiz derzeit,
spezielle Leistungen fir Zweitwohnungsbesitzer einzufiihren oder auszubauen. Nachstehend
stellen wir Ihnen einige dieser Leistungen vor und bitten Sie, diese auf zwei Arten zu beurtei-

len:

(a) Sagen Sie uns zunéachst, wie attraktiv diese generell aus lhrer Sicht sind.
(b) Sodann bitten wir Sie, uns zu sagen, ob Sie eine solche Leistung nutzen wirden

oder nicht.

Seien Sie hierbei so (selbst-) kritisch wie mdglich und geben eine so differenzierte Meinung
wie moglich ab. Kreuzen Sie hierzu die fiir Sie am ehesten giiltige Antwort an.

(18)

Ich erhalte eine Kommission in Form von Geld, wenn ich meine Gaste in einem
Hotel unterbringe und dort auch fir sie buche.

(19)

Ich erhalte eine Kommission in Form von Treupunkten (wie bspw. Cumulus, etc.),
wann immer ich meine Gaste in einem Hotel unterbringe und dort auch fir sie bu-
che.

(20)

Mir werden kurzfristige Preisnachlasse (ausserhalb der Stosszeiten) auf Tageskar-
ten bei Bergahnen (sofern in meiner Destination eine solche vorhanden) angebo-
ten.

(21)

Obige Preisnachlasse (ausserhalb der Stosszeiten) auf Tageskarten bei Bergah-
nen (sofern in meiner Destination eine solche vorhanden) gelten nicht nur fur mich
sondern auch fur durch mich bezeichnete Personen.

(22)

Es gibt ein generelles Treueprogramm fiir Zweitwohnungsbesitzer in der Destina-
tion.

(23)

In der Destination gibt es ein Clubhaus oder eine ahnliche Einrichtung (bspw.
Lounge) nur fir Zweitwohnungsbesitzer. Die Konsumation ist kostenpflichtig, der
Aufenthalt dagegen gratis.

(24)

Ich werde flir meinen Einsatz als Botschafter der Destination ernannt und
entsprechend ausgezeichnet.

Intervall Binar
Dieses Angebot...

ist aus meiner Sicht...

-3 = vollig unattraktiv 1 = wirde ich nutzen

-2 = unattraktiv 0 = wirde ich nicht nutzen
-1 = eher unattraktiv

+1 = eher attraktiv

+2 = attraktiv

+3 = sehr attraktiv
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Frage Skala Antwort

(25) Ich werde an spezielle Informations- und Diskussionsveranstaltungen fir Zweit-
wohnungsbesitzer Uber Projekte der Destination eingeladen.

(26) Ich werde eingeladen, bei einem Think Tank Gber die Zukunft der Destination
nachzudenken.

27) Ich werde in die Geldbeschaffung fir (touristische) Infrastrukturen und Dienstleis-
tungen in der Destination einbezogen (im Sinne von Teilnahme an sog. Crowdfun-
ding)

(28) Ich werde eingeladen, im Verwaltungsrat eines zentralen touristischen Unterneh-
mens meiner Destination Einsitz zu nehmen.

(29) Ich werde eingeladen, im OK eines Events mitzumachen.

(30) Ich werde eingeladen, als Freiwillige(r) an Events der Destination mitzumachen.

(31) Ich werde an Anlasse der Destination fur Zweitwohnungsbesitzer in der Region, in
welcher ich wohne (und nicht dort, wo die Zweitwohnung ist), eingeladen.

(32)  Ich werde an spezielle Events fur Zweitwohnungsbesitzer
in der Destination eingeladen.

(33) Die Destination organisiert Events fir Kinder und Jugendliche von Zweitwohnungs-
besitzer. Diese kdnnen auch lhre Freunde und Verwandte an diese Anlasse mit-
bringen.

(34) Ich erhalte Zugang zu speziellem Vorverkauf fir Events in der Destination.

(35) Die Destination betreibt eine Anlaufstelle, welche aus einer Hand
private Anldsse (Familienfeiern, Sportturniere, etc.) fur Zweitwohnungsbesitzer or-
ganisiert.

(36) Die Destination betreibt eine Anlaufstelle, welch aus einer Hand Zweitwohnungsbe-
sitzern hilft, fir deren Freunde und Gruppen Reisen und Events zu organisieren.

(37) Die Destination betreibt eine Anlaufstelle, welche aus einer Hand Belohnungs-Rei-
sen fur Mitarbeiter von Firmen von Zweitwohnungsbesitzern produziert.

(38) Ich kann Vouchers mit Spezialangeboten, welche ich als Geschenk weitergeben

kann, zu speziellen Konditionen kaufen.
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Frage Skala Antwort

(39) Ich erhalte Vouchers mit speziellen preislich reduzierten Angeboten, welche ich an
Familienmitglieder und Kollegen weitergeben kann. Kosten fallen erst bei der Nut-
zung der Vouchers an.

(40) Es gibt fir mich und andere Zweitwohnungsbesitzer die Angebotspauschale ,Bring
a Friend, beinhaltend eine oder mehrere Hotellibernachtungen fir meine Gaste,
Mabhlzeiten und Eintritte zu touristischen Attraktionen fir mich und meine Gaste
(bspw. Bergbahnen, Schiffe; alles zu speziellen Preisen).

(412) Es gibt in der Destination spezielle kulturelle, sportliche und gesellschaftliche
Events/ Anldsse rund um obige Angebotspauschale ,Bring a Friend".

(42) Ich kann, zusammen mit meinen Gasten, an ,Ski fahren fur Frihaufsteher bzw.
Early Bird" partizipieren.

(43) Die Destination organisiert minimal kostenpflichtige Anlasse, die derart ausgestal-
tet sind, dass sich Einheimische und Zweitwohnungsbesitzer (besser) kennen ler-
nen kdénnen.

(44) Die Destination organisiert einen monatlichen Zweitwohnungsstamm.

(45) Die Destination organisiert einen ,Workspace" fir Zweitwohnungsbesitzer, den ich
kostenfrei nutzen kann.

(46) Die Destination organisiert einen Kinderhort fiir Kinder von Zweitwohnungsbesitzer.

47 Die Destination organisiert einen Einkaufs-Service (Esswaren, etc.) fur Zweitwoh-
nungsbesitzer.

(48) Die Destination organisiert im Sommer spezielle Informationswanderungen fiir
Zweitwohnungsbesitzer.

(49) Haben Sie selbst Ideen, welche die Destination aus lhrer Sicht weiterverfolgen Offene Frage; String Antwort max. 500 Zeichen

sollte? Falls ja, dann notieren Sie diese stichwortartig.

Nachstehend erlauben wir uns, Ihnen einige Fragen zu lhnen selbst sowie Ihrer Beziehung
zu lhrer Zweitwohnung und zur Destination zu stellen.

Zu welchem Grad treffen aus Ihrer Sicht die nachstehenden Aussagen zu oder nicht?
Kreuzen Sie fiir Sie am ehesten zutreffende Antwort an.

(50)

Ich bin zufrieden mit dem, was ,meine‘ Destination ist und bietet.

Intervall

-3 = kénnte nicht unzutreffender sein
-2 = trifft nicht zu

-1 = trifft eher nicht zu

+1 = trifft eher zu
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Frage Skala Antwort
(51) Die Destination (meiner Zweitwohnung) ist der beste Ort fiir das, was ich mag +2 = trifft zu . .
: : +3 = kdnnte nicht zutreffender sein
(52) Nach einem Aufenthalt in dieser Destination gehe ich zufriedener nach Hause als
nach einem Aufenthalt an den meisten anderen Destinationen.
(53) Ich wiirde nie und nimmer die Destination meiner Zweitwohnung mit einer anderen
Destination ersetzen wollen.
(54) Die Destination meiner Zweitwohnung lasst sich mit keiner anderen Destination
vergleichen.
(55) Ich denke oft darliber nach, in meine Zweitwohnung zu gehen.
(56) Ich bin der Destination meiner Zweitwohnung verbunden.
(57) Ich identifiziere mich mit der Gemeinschaft in der Destination.
(58) Ich fiihle als ob diese Destination Teil von mir ist.
(59) Der typische Gast der Destination ist so, wie ich bin.
(60) Der typische Gast der Destination ist so, wie ich gerne sein méchte.
(61) Der typische Gast der Destination ist so, wie ich glaube, dass mich andere sehen.
(62) Der typische Gast der Destination ist so,
wie ich gerne von anderen gesehen werden mdchte.
(63) Die Destination bietet eine Infrastruktur an,
die mir hilft meine Freizeit zu geniessen.
(64) Die Leistungen resp. die Infrastruktur der Destination

entspricht meinen Erwartungen.

Bitte versuchen Sie nun, die Destination lhrer Zweitwohnungen anhand einiger Personlich-
keitsmerkmale zu beschreiben.

Die Destination, in welcher ich meine Zweitwohnung habe, ist...

(65) Unsensibel - Empfindlich
(66) Erregbar - Gelassen
(67) Ungemitlich - Gemiitlich

Semantisches Differential
10 Punkte zwischen (A) und (B)

© IMP-HSG



Frage

Skala Antwort

(68) Beherrschend - Unterwiirfig
(69) Sparsam - Verschwenderisch
(70) Liebenswiirdig - Widerlich
(71)  Zeitgemass - Veraltet

(72)  Organisiert - Unorganisiert
(73)  Vernlnftig - Gefiihlsbetont
(74)  Jugendlich - Erwachsen
(75)  Steif - Ungezwungen

(76)  Alternativ - Modern

(77)  Vielschichtig - Einfach

(78) Farblos - Bunt

(79) Unangenehm - Angenehm
(80) Bescheiden - Eitel

Das wars. Es bleiben nur noch einige wenige Schlussfragen.

GOTO 2 Schlussfragen
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Nicht-Eigentimer

Frage Skala Antwort

(81)  Wie viele Né&chte pro Jahr verbringen Sie — ohne hierfir bezahlen zu missen — in Metrisch
einer Zweitwohnung von Verwandten oder Bekannten?
Geben Sie uns bitte eine Schatzung.

Zahl der Ubernachtungen

(82)  Wie viele Néchte pro Jahr verbringen Sie — ohne hierfir bezahlen zu missen — in Metrisch
einem Hotel in einer Destination, in welchen Verwandte oder Bekannte von lhnen
eine Zweitwohnung haben?

Geben Sie uns bitte eine Schatzung

Zahl der Ubernachtungen

(83)  Wie viele Nachte pro Jahr verbringen Sie — als Selbstzahler — in einem Hotel in ei- | Metrisch
ner Destination, in welchen Verwandte oder Bekannte von Ihnen eine Zweitwoh-
nung haben?

Geben Sie uns bitte eine Schatzung.

Zahl der Ubernachtungen

Wie einleitend erwéhnt Giberlegen sich verschiedene Destinationen in der Schweiz derzeit, Intervall Binar
Leistungen fiir Zweitwohnungsbesitzer einzufiihren oder auszubauen. Stellen Sie sich nun
vor, dass Familienmitglieder oder Freunde/ Freundinnen mit verschiedenen Angeboten der
Destination, in welcher sich deren Zweitwohnung befindet, an Sie herantreten. ist aus meiner Sicht...
-3 = vollig unattraktiv 1 = wirde ich nutzen
-2 = unattraktiv 0 = wirde ich nicht nutzen
-1 = eher unattraktiv
(a) Sagen Sie uns jeweils zun&chst, wie attraktiv diese generell aus lhrer Sicht sind. | +1 = eher attraktiv
(b) Sodann bitten wir Sie, uns zu sagen, ob Sie ein solches Angebot nutzen wiirden | +2 = attraktiv

oder nicht. +3 = sehr attraktiv

Dieses Angebot...
Nachstehend stellen wir Ihnen einige dieser méglichen Angebote vor und bitten Sie, diese

auf zwei Arten zu beurteilen:

Seien Sie hierbei so (selbst-) kritisch wie mdglich und geben Sie eine so differenzierte Mei-
nung wie moglich ab. Kreuzen Sie hierzu die fiir Sie am ehesten giiltige Antwort an.

(84) Ich erhalte — vermittelt durch einen mir bekannten Zweitwohnungsbesitzer und aus-
serhalb von Stosszeiten — Preisnachlasse in Hohe von mindestens 25-50% fir Ta-
geskarten von Bergbahnen.

(85) Ich erhalte — vermittelt durch einen mir bekannten Zweitwohnungsbesitzer und aus-
serhalb von Stosszeiten — Preisnachlasse in Hohe von mindestens 25-50% fir Ho-
telubernachtungen.
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Frage Skala Antwort

(86) Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer schenkt mir einen Gutschein fir ein
preislich um mindestens 25-50% reduziertes Wochenendangebot in seiner Desti-
nation. Sprich: Wenn ich den Gutschein nutze, bezahle ich immer zwar selber; der
Preis ist jedoch — dank dieses Gutscheins - stark reduziert.

(87) Ich erhalte — via Zweitwohnungsbesitzer — Zugang zum Vorverkauf von kulturellen
und sportlichen Anlassen/ Events.

(88) Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer ermdglicht mir in ,seiner* Destination ein
Frihskifahren, d.h. Zugang in ein Skigebiet vor dessen allgemeinen Offnung am
Morgen (Ski fahren fir Frihaufsteher bzw. Early Bird)

(89) Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer ermdglicht mir in ,seiner* Destination ein
spezielles Erlebnis, speziell insofern, dass ich Zugang zu etwas (Ortlichkeiten, Er-
lebnisse, Menschen, usw.) bekomme, der anderen verwehrt bleibt.

(90) Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer Iadt mich zu einem Spezialevent ,Bring
a Friend" in ,seine’ Destination ein und Gbernimmt alle meine Kosten.

(92) Ein mir bekannter Zweitwohnungsbesitzer 1adt mich zu einem Spezialevent ,Bring

a Friend" in ,seine’ Destination ein. Ich Gibernehme meine eigenen Kosten, profi-
tiere hierbei aber von Rabatten.

Das waérs. Es bleiben nur noch einige wenige Schlussfragen.

GOTO 2 Schlussfragen
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Schlussfragen

Gestatten Sie uns zum Schluss noch einige wenige Fragen zu Ihnen selbst.

Frage Skala Antwort
(92)  Wann sind Sie geboren? Bitte geben Sie eine Jahreszahl bekannt. Metrisch
Jahreszahl
(93)  Welches ist Ihr Geschlecht? Binar
Bitte kreuzen Sie das Zutreffende an. o
1 = mannlich
2 = weiblich

(94)  Welchen Zivilstand haben Sie?
Kreuzen Sie die fur Sie am ehesten zutreffende Antwort an.

Nominal; single punch

single (noch nie verheiratet)

liiert (in einer festen Beziehung; bisher noch
nie verheiratet)

verheiratet

single (getrennt lebend oder geschieden)
liiert (in einer festen Beziehung nach einer
Trennung/Scheidung)

verwitwet

(95)  Welches ist lhre letzte/ hdchste Ausbildung, welche Sie abgeschlossen haben?
Kreuzen Sie die fur Sie am ehesten zutreffende Antwort an.

Nominal; single punch

noch keine Ausbildung abgeschlossen
Schulobligatorium/ Anlehre (in Betrieb)
Lehre/Vollzeitberufsschule
Berufsmaturitat

Mittelschule/ Gymnasium mit Matura/
Handelsschule
Meisterdiplom/Fachausweis
Fachschule

Hohere Fachschule

Fachhochschule (HWV, Tech, usw.)
Universitét
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Frage

Skala Antwort

(96)

Welches ist lhr gegenwartiger Beruf?
Kreuzen Sie die fur Sie am ehesten zutreffende Antwort an.

Nominal; single punch

Unternehmer, Direktor, Top Management,
Chefbeamter

Selbststandig Erwerbender in Handel, Ge-
werbe, Handwerk

Selbststandiger Landwirt

Freier Beruf (Arzt, Anwalt, Berater, Klinstler,
etc.)

Leitender Angestellter/Beamter (Mittleres Ma-
nagement)

Angestellter oder Beamter

Arbeiter/ Facharbeiter

Rentner/ Pensioniert

Hausarbeit

Arbeitslos, auf Arbeitssuche

In Ausbildung: Berufslehre

In Ausbildung: Mittelschule (Gymnasium, Se-
minar)

In Ausbildung: Student (Universitat, Fachhoch-
schule)

Keiner der oben genannten Berufe
Militardienst

(97)

Wie hoch ist — in etwa — Ilhr gegenwaértiges jahrliches Netto-Haushaltseinkommen?
Bitte zahlen Sie samtliche in Ihrem Haushalt aus Arbeit und Vermdgen generierte
Netto Einkommen nach Steuern und Abziigen zusammen. Eine sehr grobe Schat-
zung ist mehr als ausreichend.

Uns ist klar, diese Frage betrifft einen sensiblen Bereich. Dennoch wirde das Wis-
sen um das Netto-Haushaltseinkommen (Einkommen nach Steuern und Abziigen)
unsere Forschungsarbeiten wesentlich anreichern. Deshalb erlauben wir uns,
Ihnen die Frage nach Ihrem monatlichem Netto-Haushaltseinkommen (=Summe
der Einkommen aller in einem Haushalt lebenden Personen) zu stellen und danken
Ihnen bestens fir lhre diesbeziigliche Offenheit. Seien Sie versichert, dass insbe-
sondere diese Daten hdchstvertraulich behandelt werden.

Ganz herzlichen Dank fir lhre Mitarbeit!

Metrisch

Ca. zwischen ... und ...
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