Sl Fachhochschule Graubiinden
(€188 University of Applied Sciences

Institut fur Tourismus und Freizeit

Abschlussbericht
Fokusthema 2020

Concierge Services und Facility Management in Zweit- und
Ferienwohnungen in Graubiinden

-

| ’»/ I

Kontaktadresse: Kontaktpersonen:

Institut fir Tourismus und Freizeit (ITF) Norbert Horburger

der FH Graubtiinden norbert.hoerburger@fhgr.ch
Comercialstrasse 22 Onna Rageth

7000 Chur onna.rageth@fhgr.ch

Chur, 31. Mai 2021

Fachhochschule Graubinden

Scola auta spezialisada dal Grischun

Scuola universitaria professionale dei Grigioni

University of Applied Sciences of the Grisons Bildung und Forschung. graub‘jnden



Inhaltsverzeichnis

I ADBIAUNGSVEIZEICINIS ... i
[ TaDEIIENVEIZEICINIS ... i
T ADKUrZUNGSVEIZEICINIS ... iii
ADSTTACT .. 1
T B NIEITUNG e 2
2 Concierge Services und Facility ManagemENT...........ocoiiiiiiieceeeeeeeeeee e 3
3 BeherberguUngSmMOAEIIE ... 4
A IMEENOTIK. ... 6
5 Interviewpartner: ANgebOtSSITUATION. ... 7
5.1 Gruppe 1: Reine Ferienwohnungsanbieter (Marketing, Vertrieb, Buchungsabwicklung).................. 7
57T Berg & BT AG ..o 7

5.1.2 HAPIMAG AG ... 9

5.1.3 Holiday HOME DIVISION AG .......oviiieeeeeeeeeee e 11

5.1.4 Mountain Flair Apartments St. MOMZ........ocooooi e 13

5.1.5 Valsana Hotel & AppartemMents ArOSa ..o 15

5.2 Gruppe 2: Verkauf und/oder Bewirtschaftung von Zweitwohnungen ..., 17
521 Andermatt SWISS AIPS AG ... 17

5.2.2 AROSAEBXKIUSIV ... 19

5.2.3 LAAXHOIMIES ... 21

5.2.4 WEISSE ArENA GIUDDE ... oo 23

5.3 Gruppe 3: Anbieter mit eigenem Portfolio sowie Verwalter von Zweit- und Ferienwohnungen ... 25
5371 AIBIOU GMBH. .o 25

5.3.2 ALPINE LODGING by Plattner&PIattner ... 27

5.3.3 Davos Klosters Bergbahnen AG ... 29

5.3.4 PPM EXCIUSIVE SErVICES GMDH ..o 31

5.3.5 Schweizer Reisekasse (Reka) Genossenschaft............oooovoioiioioieeeeeeeeee 33

5.4 Gruppe 4. DMO induzierte Betreuungsmodelle von Zweit- und Ferienwohnungen Destinationen35
5.4.1 Tourismus Savognin Bivio AIBUIG AG ... 35

5.4.2 Sedrun DiSentis TOUMSIMIUS SA .. ..o 35

B ETQEONISSE ..o 36
7 Diskussion zentraler ErKENNTNISSE .....c..oiiiiiiiieiee e 48
8 ZUSAMMIENTASSUNG ... 59
O AUSDIICK .. 63
TO LITEraturVEIZEICINIS ..o 64
TOT PHIMENTATEN ..ottt 64
10.2 Bibliografie (SeKUNAErdaten) ..........o.oiooeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 65

Fachhochschule Graubtinden

Scuola universitaria professionale dei Grigioni

Scola universitara professionala dal Grischun N .

University of Applied Sciences of the Grisons graub_nden Bildung und Forschung



T ANINANG e
17.7 Semistrukturierte INtervViEWIBITAAEN ... e e, iv
TT. 2 KOAIEIIBITAUEN ... e e e e X

Fachhochschule Graubtinden
Scuola universitaria professionale dei Grigioni
Scola universitara professionala dal Grischun

University of Applied Sciences of the Grisons graub‘jnden Bildung und Forschung



| Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1
Abbildung 2
Abbildung 3
Abbildung 4
Abbildung 5
Abbildung 6
Abbildung 7
Abbildung 8
Abbildung 9
Abbildung 10
Abbildung 11
Abbildung 12
Abbildung 13
Abbildung 14
Abbildung 15

Unterscheidung zwischen Ferien- und Zweitwohnungen
Business Model Canvas: Berg & Bett AG

Business Model Canvas: Hapimag AG

Business Model Canvas: Holiday Home Division AG
Business Model Canvas: Mountain Flair GmbH
Business Model Canvas: Valsana Hotel & Apartments
Business Model Canvas: Andermatt Swiss Alps AG
Business Model Canvas: AROSAexklusiv

Business Model Canvas: LAAXHomes

Business Model Canvas: Weisse Arena Gruppe
Business Model Canvas: Albijou GmbH

Business Model Canvas: ALPINE LODGING by Plattner&Plattner

Business Model Canvas: Davos Klosters Bergbahnen AG
Business Model Canvas: PPM Exclusive Services GmbH

Business Model Canvas: Schweizer Reisekasse (Reka) Genossenschaft

4

8

10
12
14
16
18
20
22
24
26
28
30
32
34

i/90



[l Tabellenverzeichnis

Tabelle 1
Tabelle 2
Tabelle 3
Tabelle 4
Tabelle 5
Tabelle 6
Tabelle 7
Tabelle 8

Tabelle 9

Tabelle 10
Tabelle 11

Tabelle 12
Tabelle 13

Tabelle 14
Tabelle 15
Tabelle 16
Tabelle 17
Tabelle 18

Tabelle 19

Kategorie «Dienstleistungen» und zugeordnete Subkategorien
Kategorie «<Unternehmensfuhrung» und zugeordnete Subkategorien
Kategorie «Immobilien» und zugeordnete Subkategorien

Kategorie «Alleinstellungsmerkmale» und zugeordnete Subkategorien
Kategorie «<Bekanntmachung» und zugeordnete Subkategorien
Kategorie «Attraktivitat» und zugeordnete Subkategorien

Kategorie «Personas» und zugeordnete Subkategorien

Kategorie «Aufwand zur Stellung der Dienstleistungen / Kernaufgaben»
und zugeordnete Subkategorien

Kategorie «<Zwischenmenschliche Ebene / Psychologie» und
zugeordnete Subkategorien

Kategorie «Dienstleistungen» und deren Handlungsempfehlungen

Kategorie «Unternehmensfihrung» und deren
Handlungsempfehlungen

Kategorie «iImmobilien» und deren Handlungsempfehlungen
Kategorie «Alleinstellungsmerkmale» und deren Handlungs-
empfehlungen

Kategorie «<Bekanntmachung» und deren Handlungsempfehlungen
Kategorie «Attraktivitat» und deren Handlungsempfehlungen
Kategorie «Personas» und deren Handlungsempfehlungen
Kategorie «Aufwand zur Stellung der Dienstleistungen / Kernaufgaben»
und deren Handlungsempfehlungen

Kategorie «<Zwischenmenschlihe Ebene / Psychologie» und deren
Handlungsempfehlungen

Kategorien / Subkategorien samt Definition und Ankerbeispiel

(vgl. samtliche Interview-Transkriptionen)

37
39
40
41
42
43
44
46

47

48
50

51
52

52
53
54
55
57

XiX

ii/90



Il Abkurzungsverzeichnis

Al Artificial Intelligence

ARE Bundesamt fiir Raumentwicklung

RPG Bundesgesetz Giber die Raumplanung (Raumplanungsgesetz)
USP Unique Selling Proposition/Point

/WG Zweitwohnungsgesetz

Lesehinweis

Aus Griinden der einfacheren Lesbarkeit wird darauf verzichtet, sowohl eine mannliche als auch
weibliche Formulierung zu verwenden. Selbstverstandlich beziehen sich die jeweiligen Ausfuh-
rungen auf beide Geschlechter.
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Abstract

Der vorliegende Schlussbericht fasst die Ergebnisse und daraus resultierenden Erkenntnisse der
im Rahmen des Fokusthemas 2020" generierten Primardaten zusammen. Im Zentrum der Un-
tersuchung standen sogenannte Concierge Services und Facility-Management-Angebote in
Graublnden, dies vor allem im Kontext von bewirtschafteten Zweitwohnungen und Ferienwoh-
nungen).

Die Kantone sind per Raumplanungsgesetz (RPG; SR 700) vom 1. Juli 2011 dazu verpflichtet,
ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen Erst- und Zweitwohnungen sicherzustellen (vgl. Willi-
mann und Danielli, 2011, S. 4). Die Ziele, welche durch entsprechende Massnahmen erreicht
werden sollen, beinhalten unter anderem «eine bessere Auslastung der Zweitwohnungen» (vgl.
Bundesgesetz Uber die Raumplanung, 2010). Aufgrund der allgemein anerkannten Notwendig-
keit nach einer verstarkten Aktivierung von kalten Zweit- und Ferienwohnungsbetten, wurde ent-
schieden, das Hauptaugenmerk des Fokusthemas auf oben genannte Dienstleistungen zu le-
gen, da darin Potenzial erkannt wird, den genannten Anordnungen des Bundes gerecht zu wer-
den.

Aufgrund dessen wurden folgende Hauptfragestellungen bearbeitet:

- Welche Concierge Services und Facility Management Angebote gibt es im Kanton Grau-
blnden (und darUber hinaus) flr Zweitwohnungsbesitzer und Ferienwohnungsmieter?

- Inwiefern und in welcher Intensitat werden diese Angebote von Zweitwohnungsbesit-
zern und Ferienwohnungsmietern genutzt?

- Welche Grundvoraussetzungen mussen gegeben sein, damit sich die Vermietungsbe-
reitschaft auf Seiten Zweit- und Ferienwohnungsbesitzer erhoht?

- Kann eine Verbindung zwischen einer gesteigerten Vermietungsbereitschaft und Con-
cierge Services sowie Facility Management hergestellt werden?

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass bereits ein facettenreiches und aktiv beworbenes
Angebot an Concierge Services und Facility Management im Kanton Graubiinden (und darlber
hinaus) besteht. Je nach Preissegment werden diese Dienstleistungen ebenso intensiv genutzt.
Jedoch besteht ein proportionales Verhaltnis zwischen der Nutzung und dem Grad an Ausstat-
tung bzw. Luxus der gemieteten Objekte.

Die Vermietungsbereitschaft auf Seiten der Zweit- und Ferienwohnungsbesitzern kann erhoht
werden durch spezialisierte Full-Service-Angebote. Je nach Auslegung dessen, was als Con-
cierge Services deklariert wird, bedeutet das demnach, dass durchaus eine Verbindung zwi-
schen diesen Angeboten und einer gesteigerten Vermietungsbereitschaft hergestellt werden
kann.

1 Das jahrlich festzusetzende Fokusthema ist Bestandteil des Leistungsauftrags des Kantons Graubtinden an das Institut fiir Tou-
rismus und Freizeit (ITF) der Fachhochschule Graubiinden fir die Periode 2019-2021.
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1 Einleitung

Graubunden ist als beliebte Tourismusdestination gepragt von einer ansehnlichen Dichte an be-
wirtschafteten und vor allem nicht bewirtschafteten Zweitwohnungen. Im Jahre 2020 wurden
79133 Zweitwohnungen? gezahlt, wovon lediglich 7'714 kommerziell vermietet wurden. (Bun-
desamt fir Raumentwicklung ARE, 2021; vgl. Wirtschaftsforum Graubtinden, 2018, S. 4). Nicht
vermietete Zweitwohnungen werden im Schnitt finf bis sieben Wochen pro Jahr von ihren Be-
sitzern genutzt. Durchschnittlich weitere sechs Wochen pro Jahr kommt Gber die Nutzung durch
Freunde und Verwandte zustande. Das heisst, die meisten Zweitwohnungen stehen oft leer.
Theoretisch besteht darin viel Vermietungspotential, welches bis anhin nicht ausreichend aus-
geschopft wird. (vgl. Weissbuch. Fir den Bindner Tourismus, 2017, S. 66).

Durch das Bundesgesetz iber Zweitwohnungen (ZWG), welches seit 1. Januar 2016 in kraftge-
treten war, wurde der Zweitwohnungsbau stark eingeschrankt und reglementiert. Eine Auswei-
tung des Zweitwohnungsbestandes — ob nur selbst genutzt oder bewirtschaftet — ist nur noch
sehr beschrankt moglich. Dadurch rlickt der Bestand in den Fokus und es wird nach Mitteln und
Maoglichkeiten zur Steigerung der Nutzungsintensitat gesucht. Eine Moglichkeit, letzteres zu er-
reichen, stellen Concierge Services und Facility-Management-Dienstleistungen dar.

Die Hauptfragestellungen, welche das Fokusthema 2020 gepragt haben, sind folgende:

- Welche Concierge Services und Facility-Management-Angebote gibt es im Kanton Grau-
blnden (und darUber hinaus) flr Zweitwohnungsbesitzer und Ferienwohnungsmieter?

- Inwiefern und in welcher Intensitat werden diese Angebote von Zweitwohnungsbesit-
zern und Ferienwohnungsmietern genutzt?

- Welche Grundvoraussetzungen mussen gegeben sein, damit sich die Vermietungsbe-
reitschaft auf Seiten Zweit- und Ferienwohnungsbesitzer erhoht?

- Kann eine Verbindung zwischen einer gesteigerten Vermietungsbereitschaft und Con-
cierge Services sowie Facility Management hergestellt werden?

Um diese Fragestellungen bearbeiten zu kdnnen, wurden 14 kantonale und ausserkantonale Un-
ternehmungen sowie zwei Blndner Destinationen mit einer hohen Anzahl an Zweit- und Ferien-
wohnungen interviewt. Die Auswahl der Expertinnen und Experten erfolgte anhand einer strin-
genten Analyse der Angebotssituation. Es wurde darauf geachtet, der Bandbreite an Dienstleis-
tungsstellern gerecht zu werden, um ein moglichst facettenreiches Bild der kantonalen und ver-
einzelt ausserkantonalen Angebotssituation wiedergeben zu konnen.

Generell ist der Wissensstand Uber Angebotsumfang von Services und Kennzahlen zu Zweit-
wohnungen wesentlich schlechter als bei der Hotellerie, die unternehmerisch aufgestellt und
organisiert ist und schon lange ein Gegenstand der Forschung bildet. Der hier vorliegende
Schlussbericht zum Fokusthema 2020 mit dem Titel «Concierge Services und Facility Manage-
ment in Zweit- und Ferienwohnungen in Graubinden» soll zur kontinuierlichen Schliessung der
genannten Forschungsliicke beitragen.

2 Laut Bundesamt fir Raumentwicklung ARE kann die Gesamtzahl der effektiv als Zweitwohnungen genutzten Wohnungen in der
Schweiz nur anndherungsweise errechnet werden. Ein Grund dafiir besteht in der Tatsache, dass Gemeinden lediglich ihre Erstwoh-
nungen als solche ausweisen missen (vgl.Weick 2021).
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2 Concierge Services und Facility Management

Die Herkunft des Wortes «Concierge» ist nicht vollstandig geklart, aber es konnte vom Lateini-
schen «conservus» abstammen, welches als «Mitsklave», oder weniger negativ behaftet, als
«Gefahrte» Ubersetzt werden kann (vgl. Pahwa 2018). Im Beherbergungskontext ist der Con-
cierge ursprunglich in der gehobenen Hotellerie zu finden; Angestellte diesen Ranges mussen
aufmerksam, verstandnisvoll, diskret und stets zu Diensten sein.

Das Bedurfnis nach individualisiertem Service hat sich auch Uber die Grenzen der gehobenen
Hotellerie hinaus etabliert, weshalb es immer mehr Firmen gibt, die sich auf personliche Assis-
tenzen spezialisiert haben. Der Grad an Personalisierung solcher Service-Leistungen steht in
proportionalem Verhaltnis zum Wohlstand der Service-Bezieher (Pahwa 2018). Die Bandbreite
der Aufgaben, welche Concierges erflllen, ist so mannigfaltig wie die exklusive Kundschaft
selbst: Restaurant-Reservationen tatigen, Spa-Behandlung organisieren, Flugticket buchen,
Konzerttickets bestellen — die Liste konnte beliebig weitergefihrt werden. Immer mehr Paraho-
tellerie-Anbieter werben mit Dienstleistungen, welche in den Bereich der Concierge Services fal-
len. Grob gesagt kann festgehalten werden, dass sich Concierge Services tendenziell eher auf
Dienstleistungen am Menschen beziehen (Botengédnge, Babysitting etc.), wahren Facility Ma-
nagement den Objekten zuzuordnen ist (Zwischenreinigungen, Bettwasche-Wechsel, kleinere
Reparaturen etc.). Die Trennung von Concierge Services und Facility Management ist in vielen
Fallen jedoch fliessend, dies zeigt sich vornehmlich durch die meist fehlende Differenzierung in
der Praxis.

Die digitale Revolution hat dem Business Modell «Concierge Service» eine weitere Dimension
verliehen, welche es ermaglicht, mittels Technologien wie Artificial Intelligence (Al) die Kosten
fur die ansonsten hochpreisigen Dienstleistungen zu senken. Diese Entwicklung hat zur Folge,
dass auch der Mittelstand immer mehr von solchen Services profitieren kann. «Alexa» der Firma
Amazon ist ein solches Beispiel, wie auch «Google assistant» (vgl. Pahwa 2018). Sumner und
Quinn (2017, S. 250) haben jedoch gezeigt, dass der Concierge die letzte Bastion im menschli-
chen Front-line Service darstellt und (noch) nicht technologisch-digital ersetzt werden kann.

Auch wenn die Digitalisierung Kommunikations- und Administrationshirden reduziert, ist in die-
sem Rahmen die menschliche Dienstleistung immer noch Hauptmotor erfolgreicher Geschafts-
beziehungen. Letzteres alles nach dem Leitspruch des gewissenhaften Concierge Monsieur
Gustave H. aus Wes Andersons bekanntem Film «The Grand Budapest Hotel» — erkenne das
Begehr, bevor das Begehr begehrt wird. Der Wissensvorsprung ist folglich auch diejenige Tu-
gend, welche auf der Suche nach dem perfekten Service das vielsagende Zinglein auf der
Waage darstellt. Inwiefern eben genannte Erkenntnis auch auf die vorgestellten Beherbergungs-
modelle zutrifft, wird in den folgenden Kapiteln eingehend erlautert.
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3 Beherbergungsmodelle

Die Sekundarliteratur suggeriert, dass versucht werden muss, eine Differenzierung zwischen
Zweit- und Ferienwohnungen vorzunehmen, obschon laut Bieger, Beritelli und Weinert (2005, S.
8) eine trennscharfe Unterscheidung selten vorgenommen werden kann.

Als Zweitwohnung wird eine Wohnung bezeichnet, die nur zeitweise und nicht mit der Absicht
des dauernden Verbleibens am Ort bewohnt wird. Des Weiteren werden diese Wohnungen in
bewirtschaftete («warme Betten») und nicht bewirtschaftete («kalte Betten») unterteilt (vgl.
Ganz, 2012, S. 50). Zweitwohnungen werden primar von den Eigentiimern genutzt, wohingegen
vermietete Zweitwohnungen je nach Nutzungsintensitat als Ferienwohnungen betrachtet wer-
den (Bieger et al.,, 2005, S. 8). Die Autoren merken an, dass «als Ferienwohnungen Hauser und
Wohnungen verstanden werden, welche in touristischen Destinationen flr Eigentlimer und wei-
tere Gaste zur Verfligung stehen» (ibid.).

1. Kommerziell genutzte 2. Kommerziell genutzte 3. Nicht kommerziell
Wohnungen in geteiltem  Wohnungen in genutzte Wohnungen in
Eigentum (diverse individuellem Eigentum individuellem Eigentum
Benutzer) (diverse Benutzer) (bleibende Benutzer)
- Hapimag - Private Zweitwohnung, - Private Zweitwohnung,
- Reka welche zur Vermietung Ferienhaus / Chalet,
- Von Hotels gegeben wird nicht zur Vermietung
bewirtschaftete - Privates Ferienhaus / freigegeben
Serviced Apartments Chalet, zur Vermietung - Pied-a-terre in urbanem
(bspw. Valsana Hotel & freigegeben etc. Umfeld
Appartements Arosa) - Wohnwagen auf
etc. Dauerstandplatzen etc.
Ferienwohnungen Zweitwohnungen im engeren Sinn
@eﬂschbpfung S

I — «kalte Bettena

Abb. 1: Unterscheidung zwischen Ferien- und Zweitwohnungen (eigene Darstellung; vgl. Sonderegger und Batzing, 2013, S. 5).

Obschon genannte Unterscheidung bezlglich der Art der Nutzung (Besitzer und/oder [zahlende]
Gaste) eine Trennlinie zwischen Zweit- und Ferienwohnungen zieht, wird in vorliegendem
Schlussbericht auf eine derartige Differenzierung verzichtet. Dies nicht zuletzt daher, da die in-
terviewten Personlichkeiten im taglichen Sprachgebraucht ebenfalls keine differenzierte sowie
abschliessende Trennung zwischen Zweit- und Ferienwohnungen vorgenommen haben.

Aufgrund der Bandbreite an Beherbergungsmodellen wurde entschieden, dass die zu interview-
ten Unternehmen bzw. Destinationen in Gruppen unterteilt werden sollten. Nach einer initialen
und Literaturrecherche konnten folgende Einheiten definiert werden:

— Gruppe 1: Reine Ferienwohnungsanbieter (Marketing, Vertrieb, Buchungsabwicklung)

— Gruppe 2: Verkauf und/oder Bewirtschaftung von Zweitwohnungen

— Gruppe 3: Anbieter mit eigenem Portfolio / Verwalter von Zweit- und Ferienwohnungen

— Gruppe 4: DMO induzierte Betreuungsmodelle von Zweit- und Ferienwohnungen Desti-
nationen

Innerhalb der vier obengenannten Kategorien wurden die wichtigsten Beherbergungs- sowie
Servicemodelle identifiziert und im Folgenden kurz skizziert:
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Touristisch bewirtschaftete Wohnungen

«Eine Wohnung gilt als touristisch bewirtschaftet, wenn sie dauerhaft zur ausschliesslich kurz-
zeitigen Nutzung durch Gaste zu markt- und ortsublichen Bedingungen angeboten wird». Des
Weiteren handelt es sich bei diesen Wohnungen um Objekte, die «nicht auf die personlichen
Bedurfnisse des Eigentimers oder der Eigentiimerin zugeschnitten» sind und «im Rahmen eines
strukturierten Beherbergungsbetriebs bewirtschaftet» werden. (Zweitwohnungsgesetz, Art. 7.
Abs. 2).

Kommerziell bewirtschaftete Zweitwohnungen

Als kommerziell bewirtschaftete Zweitwohnung wird eine Wohnung bezeichnet, deren Belegung
durch den Eigentimer auf 6 Wochen pro Jahr beschrankt ist und die zusatzlich noch wahrend
mindestens 20 Wochen pro Jahr vermietet wird. (Ecoplan 2013, S. 23).

Strukturierter Beherbergungsbetrieb

Ein strukturierter Beherbergungsbetrieb liegt gemass Art. 4 ZWG vor, wenn ein Betrieb hotel-
massige Dienstleistungen und Infrastrukturen umfasst, die typischerweise von der Mehrheit der
Gaste beansprucht werden; wenn er ein hotelahnliches Betriebskonzept aufweist und wenn die
Bewirtschaftung im Rahmen eines einheitlichen Betriebs sichergestellt ist. (Alig, 2016, S. 10).

Anbieter von Ferienwohnrechten

Das sogenannte Ferienwohnrecht ermaoglicht den Besitz eines Feriendomizils, ohne dass dieses
gekauft werden muss. Die Hapimag AG mit ihrem Aktien-Konzept ist diesbezlglich ein klassi-
sches Beispiel (Ries 2020).

«Buy to use and let»

Das rocksresort in Laax hat das Betriebskonzept «buy to use and let» implementiert, welches
Elemente des Timesharings beinhaltet: Ferienwohnungen werden verkauft und wahrend defi-
nierten sowie begrenzten Zeitraumen von den Besitzern selbst genutzt. In Zeiten des Nichtge-
brauchs wird die Wohnung durch den Betreiber vermietet (vgl. Schmidt 2020).

Hybride Beherbergung («Dezentrales Hotel») / Albergo Diffuso

Hybride Beherbergungsformen sind Kombinationen der klassischen Hotellerie und der Paraho-
tellerie. Sie zeichnen sich dadurch aus, dass Ferienwohnungen von Unternehmen wie eine Ho-
telimmobilie bewirtschaftet werden («dezentrales Hotel» oder Albergo Diffuso). (Willimann und
Danielli 2011, S. 20). Der Vorteil liegt insbesondere darin, dass eine Professionalisierung sowohl
bei der Vermarktung wie auch bei der Betreuung und Pflege der Ferienwohnungen eintritt. (Eco-
plan 2013, S. 54).

Serviced Apartments

Serviced Apartments (auch: Temporary Housing) sind vollstandig eingerichtete Wohnungen mit
Zusatzdienstleistungen wie Reception, Reinigung oder Wascheservice. Sie sind bei langeren
Aufenthalten eine Alternative zu einem Hotel. Neben der Moglichkeit zur Selbstverpflegung ist
haufig auch ein Restaurant angeschlossen. Bei Serviced Apartments handelt es sich nicht um
Zweitwohnungen im eigentlichen Sinn, aber um ein interessantes Konzept wie neue Zweitwoh-
nungen bewirtschaftet werden konnten. (Ecoplan 2013, S. 54).

Spezialisierte Service-Companies

Ein Beispiel daflr ist PPM Exclusive Services GmbH in St. Moritz, ein Unternehmen, welches sich
auf ein extrem hochpreisiges Nischensegment im Luxusbereich spezialisiert hat. Alle anfallen-
den Aufgaben und Winsche eine Immobilie betreffend werden durch die Besitzer, aber auch
Mieter, vollstandig ausgelagert, wobei PPM Exclusive Services GmbH als «Single Point of
Contact» fir Besitzer und Mieter fungiert (vgl. Stastny 2020).
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4 Methodik

Der vorliegende Schlussbericht des Fokusthemas 2020 zeichnet sich methodisch durch meh-
rere miteinander kombinierte Vorgehensweisen aus:

In Bezug auf die Primardatengewinnung wurden 16 semi-strukturierte Experteninterviews ge-
fuhrt. Bei letzterem handelt es sich um eine Variante des klassischen Leitfadeninterviews; man
fragt nicht explizit subjektive Perspektiven ab, sondern Wissen externer Experten tUber den Un-
tersuchungsbereich (vgl. Kromrey, Roose und Striibing, 2016, S. 386).

Aufgrund dessen wurde entschieden, die gewonnenen Daten aus den Experteninterviews zu
transkribieren und im Anschluss daran einer empirischen und somit qualitativen Inhaltsanalyse
zu unterziehen. Dabei handelt es sich laut Kromrey, Roose und Stribing (2016, S. 302) um eine
Forschungstechnik, mit der man aus jeder Art von Bedeutungstragern durch systematische und
objektive Identifizierung ihrer Elemente Schlisse ziehen kann, die Uber das einzelne analysierte
Dokument hinaus verallgemeinerbar sein soll. Systematisch heisst in dem Fall, dass vor der In-
haltsanalyse ein Kategoriensystem erarbeitet wurde (Kromrey et al,, 2016, S. 305).2 Letzteres
wurde mit Hilfe der Software flr qualitative Datenanalyse MAXQDA erstellt.

Die Informationen, welche aus der Primardatenerhebung gewonnen wurden, wurden mit ent-
sprechender Sekundarliteratur kontextualisiert. Die diesbezugliche methodische Vorgehens-
weise wurde an diejenige der Kulturanthropologie angelehnt: es handelt sich hierbei um eine
empirisch fundierte, akteurs- und praxiszentrierte Untersuchung kultureller Prozesse und Kons-
tellationen (vgl. Wietschorke, 2013, S. 160). Des Weiteren soll der Hauptteil dieses Schlussbe-
richtes als eine «dichte Beschreibung» aufgefasst werden, ein Begriff, der der amerikanische
Ethnologe Clifford Geertz (1926-2006) gepragt hat: Die Kapitel 5 bis 9 kdnnen demnach als kom-
plexe Geschichte gelesen werden, welche durch ihre interdisziplinaren Bedeutungsverkntpfun-
gen eine Tiefenstruktur erfahrbar machen sollen (Vgl. Ziegler, 1998, S. 64.).

Dadurch konnte sowohl die Erfassung eines breiten, moglichst objektiven Spektrums an Hand-
lungsperspektiven der Befragten Expertinnen und Experten erreicht als auch der Erhalt von tiefer
reichenden (personlichen) Einstellungen und Wertorientierungen erzielt werden (vgl. Kromrey,
Roose und Stribing, 2016, S. 312).

8 Siehe Kapitel 11.3 Kodierleitfaden.
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5 Interviewpartner: Angebotssituation

Im diesem Kapitel werden die 14 interviewten Unternehmen bzw. zwei Destinationen kurz vor-
gestellt. Den 14 deskriptiven Unternehmens-Kontextualisierung folgt eine Darstellung, welche
sich am Business Model Canvas orientiert. Letzteres dient dazu, die bedeutendsten Informatio-
nen der befragten Unternehmen grafisch, strukturiert und systematisch darzustellen.

571 Gruppe 1: Reine Ferienwohnungsanbieter (Marketing, Vertrieb, Buchungs-
abwicklung)

5.1.1 Berg & Bett AG

Die Berg & Bett AG ist in Wildhaus (SG) beheimatet und hat sich auf die Vermietung von Zweit-
wohnungen spezialisiert. In der Gemeinde Wildhaus sind Uber 63% der Wohnungen Zweitwoh-
nungen, was ca. 1'300 Objekten entspricht (Schmid 2020). Oliver Schmid (2020), Geschaftsfiih-
rer der Berg & Bett AG, erklart das Geschaftsfeld folgendermassen:

«Wenn wir einen Service bieten konnen, sprich, die gesamte Vermietung und
alles, was sich im Drum-Herum abspielt; Anfragen, Aufschaltung, Buchungs-
plattformen, Wascheservice, alles, wenn wir das bieten kdnnen, dann gibt es bei
uns eine Klientel an Zweitwohner, die diesen Service in Anspruch nehmen wdr-
den».

Die Berg & Bett AG ist eine 100% Tochtergesellschaft von Toggenburg Tourismus und vermietet
knapp 40 Ferienobjekte. Mit der neugegriindeten Berg & Bett Betriebs AG wird das Hotel Santis
in Unterwasser gepachtet und zu einem Hub fur die Objekte. Der fragmentierte Beherbergungs-
betrieb basiert auf dem Gedanken der Plattformdkonomie, wobei die Berg & Bett Betriebs AG
sich weiterhin um die Vermietung (neuerdings zusatzlich der Zimmer im ehemaligen Hotel San-
tis, heute Santis Lodge) kiimmert sowie gewisse Aufgaben Ubernimmt, wie beispielsweise die
Akquise von Food & Beverage Kooperationspartnern.

Der grosse Mehrwert fur die Ferienwohnungsgaste ist eine «zusatzliche Wohnstube» mit Enter-
tainment-Bereich, Kinder-Spielecke, Garten, Restaurant etc., wo die Schlisselibergabe stattfin-
det und Zusatzleistungen bezogen werden konnen.
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Business Model Canvas — Berg & Bett AG, Wildhaus SG

Value Propositions Ir'*”“ Customer Customer Segments
b Relationships

| Key Activities i

T Key Partners

)

b )

Reinigungsfirma aus ) Wohnungseigentlimer:
Ebnat Kappel - Erweiterung des - Gaste-und Wohnungseigentimer:
«Wiascheria» in Bad Wohnungs-Portfolios Objektbetrauung - Hohe Yermistungs-
Ragaz (Gemeinds Wildhaus hat - Reinigungs- und bereitschaft (nutzen die
kKdgi Fret (Willkommens- 63% Zweitwohnungen, Wascheservice Objekte selten selbst)
Geschenk fiir dies entspricht ca. 1'300 - Online-Vermarktung - Wollen von den
Mieter/Gaste) Objekten) - Inkasso Mietesinnahmen
Lokale Unternehmen wie - Ausbau des Full-Service profitieren
Backersien und fiir Mieter/Gaste Mieter/Gasta:
kMetzgereien Gefillte Jute-Tasche mit
nitzlichen Haushaltswaren Mieter/Gaste:
—— - Feriengdste, welche
QKW Resources =y Cihunnala Flexibiﬁtét wollen
C w - [Mehrgenerationen)

Woh aentiimer- Familien mit Kindern, die
SALUAgES IENIITIEL sich vom Toggenburg

Etationdre Betreuung angezogen fanlen

=i

- Immebilienpornfolic
- Wernetzung im

Toggenburg Mieter/Gaste:
- Vor-0Ort-Sein - Eigens Webseite samt
Buchungstocl (Thomas)
- e-domizil.ch
- beooking.com
/I'_;.'_ Cost Structure ‘= Revenue Streams
L =)
Individueller Vertrag pro zu - Bei Vermietung konnen
vermietendes Objekt Eigentimer vielfach die - Mieterldse (Beherbergung)
12 Wochen Minimal-Vermietung gesamten Fixkosten des
{damit sich Vermizstung finanziell Objekts decken (und somit
lohnt) selbst gratis Ferien machen)
25-30 Wochen Maximal-Vermietung - Preishoheit liegt beim
{damit Eigentimer genilgend Eigentimer
Eigennutzungszeit haben) - Definition individueller
Reinigungspauschale

Abb. 2: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Schmid 2020).
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5.1.2  Hapimag AG

Die Hapimag AG ist Anbieter von Ferienwohnrechten, wobei das Sharing & Caring die Grundlage
des Geschaftsmodells bildet. Viele Aktionare und Mitglieder finanzieren gemeinsam Ferienanla-
gen und die entsprechende Infrastruktur, um sie individuell fur ihre Ferien zu nutzen. Der
«Schlussel» zur Hapimag Ferienwelt ist die Hapimag Aktie. Sie berechtigt deren Eigentumer,
samtliche Hapimag Resorts zu nutzen. Die Hapimag Aktie ist keine an der Borse gehandelte
Aktie mit Dividende, sondern eine reine «Ferienaktie», fur die jahrlich eine fixe Anzahl Wohn-
punkte gutgeschrieben wird. Die erforderliche Anzahl Wohnpunkte fiir eine Ferienwohnung vari-
iert je nach Resort und Saison. Hinzu kommen lokale Kostenbeitrage vor Ort. Sie dienen zur
Deckung der Betriebskosten, der spezifischen Leistungen der Ferienanlagen sowie der lokalen
Steuern vor Ort. Mit den Jahresbeitragen der Aktionare und Mitglieder finanziert Hapimag die
zentralen Kosten, die fur den laufenden Betrieb, die Verwaltung der Resorts und der Konzern-
zentrale sowie fur die Renovierungen der Ferienanlagen anfallen. Jeder Aktionar hat ein Stimm-
und Wahlrecht an der Generalversammlung (Geschéaftsbericht Hapimag 2019, S. 5).

Philipp Ries (2020), Verwaltungsratsprasident der Hapimag AG, erklart, dass die aktive Mdglich-
keit zur Mitgestaltung als Aktionar, welcher sowohl Nutzer als auch Mitbesitzer ist, den USP
darstellt. Zudem seien die jeweiligen Ressortleiterinnen und -leiter lokal verwurzelt, wodurch die
Ressorts entsprechend gepragt wirden. Soziale und okologische Nachhaltigkeit rickt in den
Fokus, was durch regionale Produkte sowie Esswaren unterstrichen wird: «Authentizitat wird
gelebt».

Es bestehen 57 Resorts mit ca. 5200 Wohnungen (Ries 2020). Im Jahr 2019 wurden 418'527
Gaste in den Resorts empfangen, welche 2,746 Millionen Ubernachtungen generierten (Ge-
schaftsbericht Hapimag 2019, S. 22). Die Hapimag-Community aus Aktionarinnen und Aktiona-
ren macht Ferien im Sinne eines genossenschaftlichen Sharing-Konzepts: die Teilung der Res-
sourcen ermaoglicht eine okologisch und dkonomisch sinnvolle Bewirtschaftung der Resorts,
welche Uber das ganze Jahr hinweg gut ausgelastet sind. Die Hapimag AG ist nicht gewinnori-
entiert, weshalb die Gewinne in die Resorts investiert werden (Geschéaftsbericht Hapimag 2019,
S. 20). Laut Philipp Ries (2020), Verwaltungsratsprasident, werden in einem normalen Jahr zwi-
schen 20 und 25 Millionen CHF in Renovationen investiert.
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Business Model Canvas — Hapimag AG, Steinhausen ZG

@Kw Resources
&

- Immebilienportfolic
- Hapimag «Ferienaktien=
- 1475 Vollzeitstellen

e f* Key Partners / Key Activities Iﬁ“ Value Propositions I Customer Customer Segments
é}l' ’_Z Relationships
=
Akticnarinnen und ti i
Alkticnare - Gemeinsam mit - Hoteldhnlicher Service Aktiondrinnen und Aktiondre:
Resocrtleiterinnen und Mitgliedern in (full-service Apartments) - Best Ager (b 55)
-leiter Ferienwohnungen - Community-Gedanks, der Wohlhabend
- Service-Steller (intern) europaweit investieren verstarkt ausgebaut wird - ferienfreudig
- Reinigungsfachkrifte (Ziel: nachhaltige, - Individuelle Betreuung vor - Langzeit-
{extern) entspannte und Ort durch Reson- aufenthalte
- Regionale Anbieter bei verantwortungsbewusste leiterinnen und -leiter (bspw.
den jeweiligen Resons Ferien fir Akticnérinnen Uberwinterung
und Aktionare) im Siiden)
- Familien

S

——_ Channels

Aktiondrinnen und Aktiongre:

- Bestands-Marketing,
daher «state of the arts
interns
Buchungsplattform fir
Mitglieder der
Community
(booking.com & Co.
nebensdchlich)

- Cost Structure

X‘fi_ - Renovaticnskosten (20-25
Millionen pro Jahr)
Leistungsgerechte
Abrechnung von Services, wie
Parkplatzgebihren etc.
Bewirtschaftungskosten

Aktiondrinnen und

Aktionare:
Zahlen einen
Jahresbeitrag pro
Aktie (Verwaltungs-
sowie
Renovationskosten)
Lokale
Kostenbeitrdge
(Sockelbeitrdge vor
Ort)

Revenue Streams

Erste Investition neuer Mitglieder (3'630.00 CHF)

Jahrliche Mitgliederbeitrége der Aktiondrinnen und Aktionare
{339.00 CHF)

Zusatzerndse (hoteldhnliche Services)

Sockelbeitrége ver Ort {properticnal hdher, je kiirzer der
Aufenthalt bzw. proportional tiefer, je 1&nger der Aufenthalt)

Abb. 3: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Ries 2020).
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5.1.3  Holiday Home Division AG

Die Holiday Home Division AG startete 1965 in der Schweiz mit der Vermietung von privaten
Ferienhausern und Wohnungen und gehoren seither zu den fihrenden Ferienhausvermittlern in
Europa. Interhome ist eine von vielen Marken der HHD AG sowie expliziter Schweizer Ferien-
haus-Spezialist. Insgesamt werden 40'000 Unterkiinfte, in 28 Landern, im Auftrag von 30'000
Hauseigentimern vermietet und betreut (Holiday Home Division AG). Davon befinden sich ca.
2000 in der Schweiz (Miller 2020).

Die HHD AG verfugt Uber 15 nationale Buros, welche eine individuelle Betreuung der Vertriebs-
partner und Eigentiimer durch personliche Ansprechpartner gewahrleisten sowie Uber 200 lo-
kale Service-Blros und Partneragenturen. Letztere stellen den Vorort-Service fir Gaste und die
Hausbetreuung fur Eigentimer (Holiday Home Division AG). In Prag ist ein 24h betreutes Call-
Center beheimatet, wo 60 Mitarbeitende mit dber 10 Sprach-Accounts arbeiten:

«Wir bieten somit auch einen sogenannten Help-Line-Service an. Das wird teil-
weise auch von den Eigentlimern genutzt, wenn sich ein Gast nicht nach den
Regeln verhalt oder in der Nacht ein Notfall besteht, so sind wir immer erreich-
bar». (Miller 2020).

Aufgrund der eigenen Marken und des globalen Vertriebs kann die HHD AG eine hohe Auslas-
tung der Wohnungen gewahrleisten. Haus- und Wohnungseigentimern wird die Vermarktung
der Objekte abgenommen, des Weiteren sind komplette Hausverwaltungen maoglich: Ubergeord-
netes Ziel besteht darin, die Ferienwohnungen und Hauser mit bestmaoglichen Einnahmen zu
vermieten (Holiday Home Division AG).
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Business Model Canvas — Holiday Home Divison AG, Glattbrugg ZH

Feikey Parmers
.\\.;;52.4

Private Schiisselhalter
{Hausfrauen,
Pensionierts etc.) —
Franchise Programm,
wird auch von lokalen
Real Estate Bilros
genutzt, welche neben
dem reinen Verkauf
vermieten wollen

250 Putzfrauen (im
Stundenlohn, aber mit
Minimum-Ansatz -
Ausgleich der saisonalen
Schwankungen)

' Key Activities

- Erschiiessung und
anschliessends
Betreuung der
vermietungsbereiten
Leistungstrager
(Zweitwohnungsbesitzer)
und ihrer Objekte

- Zusammenarbeit mit
lckalen Tourismusblros

QKW Resources
s

-

S

- Immebilienportfolic

- Lokale Biros vor Ort mit
mindestens einer
Mitarbeiterin, einem
Mitarbeiter

-{.W“ Value Propositions I(‘*"" Customer

kA :.Z Relationships
Wehnungseigentiimer:
Personliche Unterstitzung
(2ktives Anwerben der
Zweitwohnung als
Ferienwohnung fir Gaste
und persdnliche Betreuung)

Mister/Gaste:

Hilfe vor Ort bei Fragen oder
fur Ausflugstipps,
bezugsbersite Wohnungen

Customer Segments

-———, Channels

Wohnungseigentimer:
Erschliessung

- Digital via Social Media
- Webseite

- Lokal vor Ort (Biros)

Mieter/Gdste;
- Webseite
- Lokal vor Ort (Biros)

Wohnungseigentimer:

- Hehe Vermietungs-
bereitschaft (zwingend
notwendig)

Argument der Betreuung
vor Ort vielfach
ausschlaggebend

Mieter/Gaste:

- Feriengédste, welchs
Flexibilitdt, Individualitat,
Sicherheit und eine
ocrganisierte Reinigung
wollen
Sprechen prinzipiell jedes
Segment an, je nach
Saison aber eher Familien

jum Structure
£

Personal)
Akgquise-Kosten

Rendite

(Kunden)

Liegenschaftsaufwand
(Betreuung vor Ort durch

Neukundengewinnung

Zweitwohnungseigentlimer

| F:l\r\o Revenus Streams
: o

Mieterlise (Beherbergung)

Abb. 4: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Mdiller 2020).
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5.1.4  Mountain Flair Apartments St. Moritz

Mountain Flair Apartments wurde im Jahre 2013 von den Tourismus-Fachleuten Conradin De
Giorgi und Sven Arquisch gegrundet. Das Unternehmen vermarktet Ferienwohnungen und -hau-
ser in Wochenmiete sowie Saisonmiete ausschliesslich in den folgenden Gemeinden im Oberen-
gadin: St. Moritz, Pontresina, Samedan, Celerina/Schlarigna, Sils, Silvaplana-Surlej, La Punt-
Chamues-ch, Zuoz, Madulain, Bever, Champfer und Maloja. Weitere Bestandteile sind die Dau-
ermiete und der Immobilienverkauf (vgl. Mountain Flair GmbH).

Die von der Mountain Flair GmbH vermieteten Zweit- und Ferienwohnungen befinden sich in
Privatbesitz, weshalb die Zielgruppe seitens Eigentimer alle Zweitwohnungsbesitzer im Oberen-
gadin sind. Das Gastesegment sei laut Sven Arquisch (2020), Partner und Geschaftsflhrer der
Mountain Flair GmbH, tendenziell heterogen:

«Es sind junge Paare, Familien, Pensionare, schlussendlich, das Marketing, um
die Leute hierher zu locken, der Preis muss stimmen und wir nehmen dann die,
die kommen. Der Engadiner Gast ist unser Zielpublikum, der in einer Ferienwoh-
nung Ferien machen mochte.»

Aufgrund dessen, dass das das Unternehmen noch relativ jung ist, wurde laut Arquisch (2020),
kein abschliessender USP definiert. Stattdessen sei die personliche Betreuung vor Ort gegen-
Uber Besitzern und Ferienwohnungsmietern entscheidend. Arquisch (2020) berichtet, dass sie
anfangs die Idee hatten, einen Concierge Service (Ski-Schule, Brotchen-Service etc.) fiir Ferien-
wohnungsgaste anzubieten. Sie mussten dann aber relativ schnell feststellen, dass sich diese
okonomisch gesehen nicht lohnt und nur zu Missverstandnissen unter den Gasten flhrte:

«Es gab vereinzelt Gaste, die glaubten, fir CHF 2'000 CHF Miete in einer Ferien-
wohnung einen 5* Concierge Service zugute zu haben, aber dieser Aufwand
muss gezahlt werden, denn nur durch die Vermietung haben wir diesen Aufwand
nicht gedeckt.»

Services, welche eher in die Kategorie «Facility Management» fallen, werden jedoch vielfach in
Anspruch genommen, wie zum Beispiel Zwischenreinigungen oder Waschewechsel. Diese
Dienstleistungen seien vom Aufwand und ckonomischen Ertrag her vertretbar, da die Marge
eine Deckung gewahrleiste. (Arquisch 2020).
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Business Model Canvas — Mountain Flair GmbH, St. Moritz GR

T Value Propositions I(’““"‘ Customer Customer Segments
| . Relationships

Key Activities

Wascheservice (extarm) Waohnungseigentlimer:
Zulieferer fiir das - Akguise von Full-Service in Bezug auf Wohnungseigentlimer:
bendtigte Material fir den vermietungswilligen Wochen-, Saison- und Dauer- | - Heche Vermistungs-
Wohnungsuntarhalt Zweitwohnungsbesitzern fJahresmiete bereitschaft von
Reinigungstearn (extern) mit vermistungswiinrdigen Eigentimern im
Facility Manager bei Wohnungen Mietar/Géste: Oberengadin
klgineren Schéden und - Bearbeitung der Ziel: Aufbau von ({Erstwohnung meist in
Reparaturen (extern) Buchungskandle Stammgésten einem entfernten Kanton
- Wertrauensvoller im Unterland)
(Ansprech-)Partner vor - Definierter
ont Mindeststandard der
Wohnungen muss
- I ;
T__?-?I:f' Channels gewdhrieistet sein
w Mieter/Gaste:
Waohnungseigentlmer: r‘ﬁsgz?:h n
- Immebilienportfolic - Aufbau der Marke, Farnilien
- Zwei Geschaftspartner (je Bekanntrmachung im Tal Pensionare
100%), sowie zwei - Biroin 5t. Moritz Bad . «Engadiner Gasts
Angestellte (zusammen - Diverse (internaticnale) (diejenigen, die sich vom
140%) Buchungsplatiformen Tal angezogen fihlen und
Mister/Gaste: :zzllz::auhnungen misten
- Biro in 5t. Moritz Bad !
- Buchungsplattformen
E}Cum Structure * = Revenue Streams
o 'lr\“
- Perscnal- und Blrokosten - Rendite '-"{j;-;- - Mieterlase (Beherbergung) durch Vermietung der sich im
Kosten Vermarktung & Wohnungseigentimer ; Immaobilienportfolio befindenden Zweitwohnungen
Vertrieb
Jahrliche Kosten der diversen
(internationalen)
Buchungsplattformen und
derer externen Betreuung

Abb. 5: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Arquisch 2020).
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51.5  Valsana Hotel & Appartements Arosa

Das Valsana Hotel & Appartements Arosa verfiigt neben Hotelzimmern auch Uber neun Appar-
tements welche ganzjahrig gemietet werden konnen. Appartementmieter profitieren wahrend
der Sommer- und Wintersaison von zusatzlichen Vorzigen im Valsana Hotel. Dabei handelt es
sich um buchbare Extraleistungen, wie zum Beispiel:

- Tagliche Zimmerreinigung

- Frihstlcksbuffet im hotelinternen Restaurant

- Halbpension in Form des «Dine Around» (Arrangement, welches Géasten erlaubt, in allen
Restaurants im Tschuggen Grand Hotel, der Berghtitte Alpenblick sowie dem Valsana
Hotel die Halbpension einzuldsen)

- Freier Zutritt zum Valsana Spa sowie eine breite Auswahl an inkludierten Fitnesskursen
(vgl. Valsana Hotel & Appartements Arosa 2020)

Folglich handelt es sich bei den Appartements um einen strukturierten Beherbergungsbetrieb,
da hotelmassige Dienstleistungen sowie Infrastrukturen geboten werden sowie ein hotelahnli-
ches Betriebskonzept besteht (Alig, 2016, S. 10). Die Beliebtheit des genannten Betriebskon-
zepts bei den Ferienwohnungsmietern wird durch Michael Lehnort (2020), Direktor des Vals-
ana Hotel & Appartements Arosa, wie folgt umschrieben:

«Sofern das Hotel offen hat, werden auch oft die Hotelservices gebucht, damit
man dort ebenfalls profitieren kann: Spa-Bereich oder die Organisation von Mas-
sagen oder die Buchung der gesamten Dining-Experience; Fruhstuck, Lunch, Din-
ner. Wenn das Hotel offen hat, werden die Services von den Apartment-Mietern
sehr oft in Anspruch genommen.»

Die Services, welche angeboten werden konnen, wenn das Hotel offen hat, bietet einen Mehrwert
fur die Apartment-Mieter. Der Anteil derjenigen, die mit Service buchen, ist definitiv hoher, wenn
das Hotel offen hat. Der Service wird also explizit angenommen und auch gebucht durch die
Apartment-Mieter, selbst wenn es teurer ist, da sie die Annehmlichkeiten des Hotels schatzen
(Lehnort 2020).
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Business Model Canvas - Valsana Hotel & Appartements, Arosa GR

TR

i Key Partners ) Key Activities Value Propositions I ~) Customer Customer Segments

&\:}L .+ Relationships
[]
Destination Arosa _ Mistar/Gaste:
Graubinden Ferien - Saisonaler Hotelbetrieb - Fokus auf persanlichen Mieter/Gaste:
Der Tschuggen Hotel - Ganzjahrig vermietete Kontakt vor Ort - One Bedroom
Group AG angegliedert Apparternents - Férderung von Appartements {eher
- Betreuung der verkauften Direktbuchungen lber Paare)
Eigentumswohnungen eigene Plattform {(Kunden [ - Grissere Appartements
(Zweitheime) werden als erste dber {Famnilizn, befreundete
Meuigkeiten und Paare)
Spezialangebote - Fokus auf Nachhaltigkeit
informiert) lockt eher junges
Publikum (40-55 Jahre)
r— - Feriengdste, welche
QKW Rasources <, Channels Flexibilitst sowie
T w Unabh&ngigkeit wollen
o - Erhéhte Zahlungs-
.
. ) :'-.'nfu?a st d?d. fz-r. e bereitschaft da
otelinfrastruktur Wol .mn_grsrrj.eter. Luxusapparemeants
- Mq_:u:lerne .ﬂ._r_:npartements - DEStInElTIDn Aros_a {zuséitzlich: Nahe zum
mit Hotelnghe - Graubilinden Ferien Hotel bedeutet
- Hu:utelpersc:-nal_ - Diverse Buchungs- Mehrkosten in Bezug auf
- Corporate Office und plattformen die buchbaren
Reservierung (PR, - booking.com Fusatzleistungen
Marketing & Sales) in - Aironb gen)
houss - E-Domizil
(Luxussegment)
Cost Structure “‘]T\“ Reverue Streams
Perscnalkosten Hotelbetrieb Hotel:
Kosten Vermarktung & - Mieterlgse (Beherbergung)
Vertrieh des Kerngeschifis - Zusatzerldse (bspw. Restauration, Spa, Fitness etc.)
Bewirtschafiungskosten der
Appartements Appartements

Mieterlise (Beherbergung)
Je nach Buchung Zusatzeriése (bspw. Restauration, Spa, Fitness
etc)

Abb. 6: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Lehnort 2020).
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5.2  Gruppe 2: Verkauf und/oder Bewirtschaftung von Zweitwohnungen

52.1  Andermatt Swiss Alps AG

Die Andermatt Swiss Alps AG ist ein Schweizer Unternehmen mit Sitz in Andermatt im Kanton
Uri, das sich mit dem Bau, dem Verkauf und dem Betrieb der Apartmenthauser und Hotels in
Andermatt Reuss beschaftigt. Der ganze Ausbau umfasst sechs Hotels, 42 Hauser mit Eigen-
tumswohnungen und Infrastruktur, einen Golfplatz und das Skigebiet von Andermatt bis nach
Sedrun. Andermatt Swiss Alps beschaftigt rund 100 Mitarbeitende.

In Andermatt Reuss bewirtschaftet Andermatt Swiss Alps unter dem Namen «Alpine Apart-
ments Andermatt» 80 Ferienwohnungen. Neben einer umfanglichen Grundausstattung, zu wel-
cher Kaffeekapseln, Teebeutel, Abwaschmittel und -tabs sowie Lappen und Tucher gehoren,
verfligt jede Wohnung Uber ein Bligeleisen sowie -brett, Waschmaoglichkeiten, einen Safe, Fohn,
WLAN, Flatscreen-HD-Fernseher mit Kabel-TV sowie einen Skiraum. Die Superior-Wohnungen
verflgen zusatzlich Uber einen Kamin sowie En-Suite-Bader zu jedem Schlafzimmer.

Das Team der Customer Services bietet folgende Dienstleistungen an, welche von Apartment-
mietern kostenpflichtig gebucht oder gemietet werden kdnnen (vgl. Andermatt Swiss Alps AG
20217):

- Bett- und Frottierwasche

- Ravensburger Spielebox

- Klchengerate

- Babyzubehor

- Werkzeug

- Feuerholz

- Einkaufsservice

- Blrotatigkeiten (bei Homeoffice)
- Buroutensilien

Besitzer konnen bei Bedarf die Wohnungen in ein Vermietungsprogramm geben, wodurch die
Immobilie durch Andermatt Swiss Alps vermarktet wird. Dadurch werden Mieteinnahmen gene-
riert, eine personliche Gastebetreuung vor Ort gewahrleistet sowie praventive Wartungen und
Quartalsabrechnungen gestellt. Stefan Kern (2020), Chief Communications Officer bei der An-
dermatt Swiss Alps AG, stellt fest, dass das Vermietungsprogramm die wichtigste Dienstleis-
tung gegenuber Besitzern darstellt.
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Business Model Canvas — Andermatt Swiss Alps AG, Andermatt UR

T Key Partners
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Abb. 7: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Kern 2020).
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5.2.2  AROSAexklusiv

AROSAexklusiv ist eine Immobilien-Agentur in Arosa mit ausgewahlten Objekten in Miete und
Verkauf (vgl. AROSAexklusiv 2021):

«Unser Hauptgeschaéft ist die Vermietung der Ferienwohnung und dort sind wir
Vermittler zwischen Zweitwohnungsbesitzerinnen und -besitzern sowie Gasten,
die die Wohnungen gerne mieten wirden. Wir selbst besitzen keine dieser Immo-
bilien, sondern bewirtschaften sie im Auftrag der Besitzer». (Leu 2020).

Neben der Vermietung von Ferienwohnungen ist AROSAexklusiv zusatzlich als klassischer Im-
mobilienmakler und -vermittler im oberen Preissegment aktiv (Leu 2020).

Valerie Leu (2020), Grinderin und Geschaftsfihrerin von AROSAexklusiv erklart, dass in be-
schriebenem Hauptgeschaft die Wohnungsverwaltung, der Reparatur- und Reinigungsservice
sowie die Vermarktung enthalten sind. Des Weiteren wird das gesamte Buchungssystem intern
abgewickelt; Besitzer missen nichts machen, ausser die Immobilie zur Verfigung stellen.

Die Dienstleistungen rund um den Verkauf und die Vermietung von Objekten wird durch eine
Palette von Services abgerundet, welche in Form einer Vermittlungsleistung pro Auftrag einma-
lig CHF 80.- kosten. Intern gestellte Dienstleistungen werden mit CHF 40.-/Stunde verrechnet
(vgl. AROSAexklusiv 2021):

- Transport-Services

- Caterings direkt im Apartment oder Haus

- Organisation Pistenmaterial (Skischuhe, Ski-Billette, Skier/Snowboard etc.)
- Kuhlschrankfullungen

- Brotchenservice

- Babysitter

- Gepacktransport

- Reinigungen

- Housekeeping

Laut Valerie Leu (2020) sind Leistungen, welche unter die Definition von «Concierge Services»
fallen, selten gewinscht. Spannenderweise gebe es eine Verbindung zwischen der Herkunft der
Gaste und deren Anspruch auf Concierge Services:

«Wir haben vor allem Schweizer Gaste, Deutsche und solche aus den Benelux-
Landern und darum glaube ich auch, dass es den Concierge Service gar nicht so
benotigt. Arosa ist ein kleines Ubersichtliches Dorf und durch die standige Inter-
netverbindung findet man auch alles. Besonders Englisch sprechende auslandi-
sche Géaste benodtigen mehr Unterstiitzung.» (vgl. Leu 2020).

Sollte dann doch mal eine spezielle Dienstleistung gewlinscht sein, werde diese individuell offe-
riert.
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Business Model Canvas — AROSAexklusiv, Arosa GR
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Abb. 8: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Leu 2020).
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523 LAAXHOmMes

LAAXHomes ist aus der Mountain Vision AG als Teil der Weissen Arena Gruppe (70%) und dem
Immobilien- und Architekturbtiro Hofman + Durisch (30%) in Flims entstanden. (vgl. LAAXHo-
mes 2021 und Scheidegger 2020). LAAXHomes arbeitet mit Ferienhausbesitzern zusammen,
um deren Wohnungen oder Hauser effizient zu verwalten, den Wert zu erhalten sowie ein be-
standiges Mieteinkommen zu erzielen. (vgl. LAAXhomes 2021). Flr Besitzer werden Services im
Bereich des Rental & Property Management angeboten. LAAXHomes mit einem «Rundum-sorg-
los-Paket», bei dem eine einmalige Gebuhr sowie eine Kommission pro Buchung erhoben wird.
Das Rental Management beinhaltet folgende Dienstleistungen:

- Professioneller Fotograf, der die Ferienwohnung aufnimmt

- FErstellung eines attraktiven Beschreibungstextes

- Klassifikation der Wohnung nach den Standards des Schweizerischen Tourismus Ver-
bandes (STV)

- Zugang zu den starksten Online-Buchungskanalen

- Gastekommunikation

- Wohnungsvorbereitung

- SchlUssellibergabe

- Reinigung

- Inkasso und Abrechnung

Unter Property Management wird das operative Management der Wohnungen verstanden. Dies-
bezugliche Dienstleistungen werden mittels einer jahrlichen Bereitschaftsgebuhr abgerechnet.
Dabei steht die Werterhaltung der Objekte im Vordergrund. Auf Wunsch werden auch Renovati-
onen, Wertsteigerungsmassnahmen sowie Concierge Services angeboten. Das Property Ma-
nagement beinhaltet folgende Dienstleistungen:

- Bereitschaftsdienst im Schadensfall

- Jahrliche Grundreinigung (Friihlingsputz) der Ferienwohnung
- Kontrollen der Ferienwohnung

- Beratung und Koordination von Renovationsarbeiten

- Concierge Services

Corina Scheidegger (2020), Geschaftsfihrerin bei LAAXHomes, erklart, dass in Zukunft weniger
auf die Vermietung der Wohnungen gesetzt werden soll, sondern rein auf die Verwaltung und
die damit zusammenhangenden Dienstleistungen fur Zweitwohnungsbesitzer. Ziel ist es, den
gesamten Revenue Stream dariber zu generieren.
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Business Model Canvas - LAAXHomes, Laax GR
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Abb. 9: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Scheidegger 2020).
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5.2.4  Weisse Arena Gruppe

Die Weisse Arena Gruppe ist eine integrierte Dienstleistungsunternehmung in der Tourismus-
und Freizeitbranche. Die Unternehmung ist verantwortlich fur die Vermarktung der Destination
Flims Laax Falera und positioniert deren Freizeitangebote ganzjahrig unter den beiden Marken
Flims und LAAX. Zur Unternehmensgruppe gehoren eine Bergbahnunternehmung, diverse Ho-
tel- und Gastronomiebetriebe, Sport und Rental Shops, eine Ski-, Snowboard- und Bikeschule
sowie eine Management- und eine Baugesellschaft. (vgl. Weisse Arena Gruppe 2021).

Wahrend des Gesprachs mit Christoph Schmidt (2020), Leiter Resort & Services bei der Weis-
sen Arena Gruppe, wurde vor allem die Baugesellschaft rocksresort besprochen, bei welcher
die Weisse Arena Bergbahnen AG zu 61.6% beteiligt ist. Die 143 4-, 6- und 8-Bett-Apartments
werden zur Miete und zum Kauf angeboten. (vgl. Weisse Arena Gruppe 2021). Innerhalb dieses
Modells ist jeder Zweitwohnungsbesitzer des rocksresorts ein Partner, da der Kauf der Woh-
nungen zur Vermietung durch die Weisse Arena Gruppe verpflichtet (Schmidt 2020). Dieses
sogenannte «Buy to use and let»-Konzept ermdglicht, dass Uber ein Pooling-Modell die Mietein-
nahmen aller Appartements gesammelt und anteilsmassig an die Besitzenden ausgeschiittet
wird. Dies hat den Vorteil, dass auch dann regelmassige Mieteinnahmen fUr individuelle Besit-
zende generiert werden, sollten einzelne Wohnungen einmal nicht vermietet werden konnen.
(vgl. Weisse Arena Gruppe 2021).

Die Mieter der Ferienwohnungen, aber auch die Besitzer selbst, konnen sich personalisierte Ho-
telservices dazubuchen. Die zentrale Schnittstelle, der Service Hub, stellt dabei das benachbarte
signinahotel dar (Schmidt 2020).

Die Appartements sind folgendermassen ausgestattet:

- Kostenloses WLAN

- Grosser TV

- Bett- und Frottierwasche
- Voll ausgestattete Kliche

Folgende Leistungen konnen kostenpflichtig dazugebucht werden:
- Tagliche Reinigung
- Frihstlcksbuffet im signinahotel
- Bademantel / Badetuch (Verleih)
- Wellness & Fitness im signinahotel
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Business Model Canvas — Weisse Arena Gruppe, Laax GR
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Abb. 10: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Schmidt 2020).
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5.3  Gruppe 3: Anbieter mit eigenem Portfolio sowie Verwalter von Zweit- und
Ferienwohnungen

53.1  Albijou GmbH

Albinen ist ein Bergdorf Gber dem Rhonetal im Wallis. Die Albijou GmbH, deren Namen sich aus
dem Wort «Albinen» und «Bijou» zusammensetzt, hat sich auf die Verwaltung und Vermietung
von Zweit- und Ferienwohnungen in Albinen spezialisiert. Von den insgesamt 244 Hausern be-
finden sich 16 Wohnungen und Chalets im Portfolio der Albijou GmbH (vgl. Ecsy 2020). Die Al-
bijou GmbH ist auf die Vermietungsbereitschaft von Zweit- und Ferienwohnungsbesitzenden
angewiesen. Das Leitbild des Dorfhotels, welches einem Albergo Diffuso nachempfunden ist,
beinhaltet die Aktivierung von «kalten Betten» sowie die Schaffung von lokalen Arbeitsplatzen
(vgl. Albijou GmbH 2020). Albinen ist flir das beschriebene Konzept des «dezentralen Hotels»
besonders eignet, da es sich dabei um ein urtlimliches Dorf mit einem hohen Leerwohnungsbe-
stand handelt. (vgl. Willimann und Danielli 2011, S. 20).

Laut Wolfgang Ecsy (2020), Vorsitzendem der Geschaftsfiihrung, btindelt die Unternehmung
Logistik, Kommunikation und Ferienwohnungsangebote hin zu einer umfassenden Dienstleis-
tung. Die Objekte werden in einer hotelahnlichen Struktur bewirtschaftet, was sich unter ande-
rem im Slogan «ALBIJOU — Ferienwohnen mit Hotelservice» niederschlagt. (vgl. Albijou GmbH
2020).

Folgende Dienstleistungen sind zusatzlich zur Ferienwohnungsmiete buchbar:

- Frihstlckskorb

- Picknick

- Apéro

- Einkauf

- Ausleihe

- Abholdienst und Taxiservice
- Gepackservice

- Putz- und Wascheservice
- Nachbestellung Wasche

- Ski- und Snowboardverleih
- Bike-Service und -verleih

Obschon die hotelahnlichen Services in der Marketingstrategie aktiv eingesetzt werden, wirden
die einzelnen Dienstleistungen von Gasten kaum bis gar nicht genutzt werden (vgl. Ecsy 2020).
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Business Model Canvas — Albijou GmbH, Albinen VS
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Abb. 11: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Ecsy 2020).
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53.2  ALPINE LODGING by Plattner&Plattner

ALPINE LODGING sind gehobene architektonisch moderne Ferienwohnungen im 4*-Bereich by
Plattner&Plattner in Pontresina. Insgesamt werden 19 Lodges in drei verschiedenen Hausern
(Chesa Plattner, Chesa al Parc sowie Chesa a la Punt) vermietet (vgl. Alpine Lodging 2021). Die
drei Hauser samt Lodges befinden sich alle im Besitz von sowie in der Bewirtschaftung durch
Bettina und Richard Plattner-Gerber, ihrerseits Hoteliére bzw. Hotelier von Beruf.

Ferienwohnungsmieter konnen sich ihren Aufenthalt im Oberengadin mittels diverser, teils kos-
tenpflichtiger hotelahnlicher Zusatzleistungen individualisieren:

Kuhlschrankftllung
Kaseplatten
Fondue & Raclette
Getranke
- Home Delivery
- Take-away
- Zwischenreinigungen
- Shopping & Botengange
- Bugelservice
- Personal Training & Yoga
- Baby-und Dogsitting
- Dekorationen
- Timeshare-Arbeitsplatze

Die Gaste werden bei der eigenen Reception empfangen, wo auch Check-in und Check-out statt-
finden. ALPINE LODGING ist zur Marke geworden, welche flir gehobenen hotelahnlichen Service
in Ferienwohnungen steht (vgl. Gremlich 2020).
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Business Model Canvas — ALPINE LODGING, Pontresina GR
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Abb. 12: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Gremlich 2020).




5.3.3  Davos Klosters Bergbahnen AG

Die Davos Klosters Bergbahnen AG besitzt neben fiinf Skigebieten tber 20 Hotels und zwei Re-
sorts — Parsenn Resort und Parsenn Lodge. Laut Martina Walsoe (2020), Leiterin Produktdesign,
Marketing & Events, besteht in der Destination Davos eine grosse Nachfrage nach Serviced Ap-
partements, da es sich bisher um eine Marktlicke handelte. Gerade das Parsenn Resort ist sehr
modern sowie hochwertig designt. Der Preis ist dennoch attraktiv, was sportbegeisterte Kund-
schaft anzieht, die die Flexibilitat einer eigenen Kiche schatzen:

«Was es aber wirklich nicht so gab vor uns ist ein Hotel mit Ferienwohnungen
und ich glaube, dass schatzen die Gaste nun an uns. Das wiirde ich als unsere
Value Proposition bezeichnen. Wir haben uns am amerikanischen Modell des
Ski-In orientiert, da man beim Parsenn Resort Uber die Piste direkt ins Resort
gelangt und von da auch direkt wieder auf die Piste. Wir setzen mit unseren
Produkten auf den Skifahrer im Winter oder den Biker im Sommer, die Nahe
zu den Bergbahnen ist uns immer extrem wichtig, wenn wir eine Unterkunft
planen». (Walsoe 2020).

Folgende Extraleistungen konnen auf Wunsch von den Ferienwohnungsmietern gegen Gebuhr
hinzugebucht werden:

- Sauna-Set (Bademantel, Saunatuch und Badelatschen)

- Skipass fur den Aufenthalt

- Biketransport fir den Aufenthalt

- Kuhlschrankfullungen fur das Frihstuck

- Garagenplatz in der Einstellhalle

- Extra-Waschewechsel: Bett- und Frottierwasche

- Weitere Reinigungen (vgl. Davos Klosters Bergbahnen AG 2021)

In Bezug auf die Serviceleistungen halt Martina Walsoe (2020) fest, dass es gar nicht so eine
Vielzahl derer braucht. Die personliche Prasenz an der Reception ist vielfach das, was Gaste
am meisten schatzen, gerade im Umfeld von Serviced Appartements.

29/90



Business Model Canvas — Davos Klosters Bergbahnen AG, Davos GR
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Abb. 13: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Walsoe 2020).
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534 PPM Exclusive Services GmbH

PPM Exclusive Services GmbH betreut und betreibt private Villen und Residenzen in St. Moritz
und im Oberengadin. Sowohl Besitzer als auch Mietgaste profitieren von einem massgeschnei-
derten 5*Service, der von klassischen Hauswartungsarbeiten bis hin zu hoch-individualisierten
Spezialwlnschen alles abdeckt. Zum Kerngeschaft der PPM Exclusive Services GmbH zahlen
folgende vier Bereiche (vgl. PPM Exclusive Services GmbH 2021):

Hauswartung

Villa Services
Luxus Vermietung
Catering & Events
Concierge Services

Die Klientel von PPM Exclusive Services GmbH, sei es auf Besitzer-, aber auch auf Mieterseite,
ist extrem wohlhabend und die damit zusammenhangende Zahlkraft wirkt sich auf die Art und
Intensitat der genutzten Dienstleistungen aus (vgl. Stastny 2020). Oli Stastny (2020), Grinder
und Executive Chairman der PPM Exclusive Services GmbH, beschreibt seine Kundschaft wie
folgt:
«Unsere Art von Zweitwohnungsbesitzern ist nicht die Art von Besitzer, die die
Wohnung haben und uns nicht mehr brauchen. Das sind Besitzer in solch einem

Luxussegment, die unseren Concierge Service bendtigen und eigentlich immer
uns anrufen.»

Mit den vermietungswilligen Zweitwohnungsbesitzern wird ein sogenanntes individualisiertes
Basismandat ausgehandelt, dessen Inhalt und Kostenstruktur von Immobilie zu Immobilie vari-
iert. Die Vermietung der Objekte erfolgt nur bei bestehendem Basismandat, welches den Einsatz
der internen Fachleute bedingt: «Wir bieten unsere Properties nicht ohne unsere Mitarbeiter an.»
(Stastny 2020). Letzteres dient als Qualitatskontrolle, aber auch als Unterstreichung des spezi-
ellen Nischensegments, auf welches sich die PPM Exclusive Services GmbH spezialisiert hat.
Denn eine Immobilie im Engadin ist nicht nur flr Besitzer und Mietgaste ein <home away from
home», sondern vor allem auch ein lukratives Investment (vgl. PPM Exclusive Services GmbH
20217). Letzteres kann als einer von mehreren Faktoren gedeutet werden, aus dessen sich die
Vermietungsbereitschaft der Zweitwohnungsbesitzer formiert.
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Business Model Canvas — PPM Exclusive Services GmbH, St. Moritz GR
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leistungen stellen Eigentimer und deren
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—
QKE{J Resources

- Kunden-und
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- Metzwerk
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. { Relationships

Eigentiimer:

- Persénlicher Kontakt Eigentiimer:

- 2477 Service - Extrem wohlhabend
Uberdurchschnittlich

Mieter/Gaste: hohe Service-

- Persénlicher Kontakt Erwartungen

- 2477 Service

Mister/Gaste:
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Luxus wollen

-y, Channels Hehe Zahlungs-

Q-%i':j bereitschaft

o Uberdurchschnittlich
Eigentiimer: hohe Service-
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s
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Versicherungsaufwand

—p=Revenue Streams
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die Bedlrfnisse des jeweiligen Immobilienbesitzers)
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Abb. 14: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2017 (vgl. Stastny 2020).

32/90



53.5  Schweizer Reisekasse (Reka) Genossenschaft

Die Reka ist in der Schweiz die grosste Anbieterin von Familienferien. (Willimann und Danielli
2011, S. 19). Die Preise sind familienfreundlich und moderat, da die Reka eine Genossenschaft
ist, die den sozial-touristischen Gedanken in sich tragt und damit auch Familien mit geringem
Budget Ferien ermaoglicht (vgl. Flihmann 2020). Es wird zwischen Feriendorfern (im Schnitt zwi-
schen 50 und 60 Ferienwohnungen samt Gemeinschaftshaus, Reception und grosser Infra-
struktur wie Hallenbad etc.) sowie Ferienanlagen (zwischen zehn und 20 Ferienwohnungen
ohne interne Infrastruktur) unterschieden.

Die Reka hat auch externe Zweit- und Ferienwohnungen in ihrem Portfolio, diese sind lose ver-
teilt und haben generell keine Beriihrungspunkte mit den Feriendorfern und Ferienanlagen. Diese
Zweit- und Ferienwohnungen sind lediglich im Vermietungsportfolio der Reka gelistet, alle Auf-
gaben vor, wahrend und nach der Vermietung ist Sache der Besitzer. Die Reka fungiert in dem
Fall als reine Vermittlerin zwischen Vermieter und Mieter, Gbernimmt die Vermarktung sowie die
Administration, wobei die Schllsselubergabe sowie die Reinigung von Wohnung und Wasche
durch die Eigentlimer sicherzustellen isO. (vgl. Willimann und Danielli 2011, S. 19).

Es gibt aber auch externe Zweit- und Ferienwohnungen, welche sich in direkter Nahe zu Ferien-
dorfern befinden (Beispiel: Bergtin und drei weiteren Anlagen schweizweit), weshalb Mieter die-
ser Objekte die Infrastruktur des anliegenden Feriendorfes mitnutzen dirfen (vgl. Flihmann
2020).

In Bezug auf die geleisteten Services ist zu betonen, dass Reka das Kinderprogramm kosten-
los anbietet:

«Das sind zwischen 20 und 25 Stunden pro Woche, in denen es ein Programm
gibt: Bastelvormittage, Ausfliige, Fussballturniere, Kinderbetreuung, bei der man
die Kinder bis zu drei Stunden vormittags abgeben kann. Es gibt fir die Kinder
Bobbycars und im Winter gibt es Schlitten, die abgegeben werden. Das ist alles
kostenlos.» (Flihmann 2020).

Nicole Flihmann (2020), Produktmanagerin Reka-Ferienanlagen Schweiz, erklart, dass es hin-
sichtlich der gemieteten Wohnung kostenpflichtige Serviceleistungen gibt, welche dazugebucht
werden konnen. Darunter zahlen unter anderem Bettenbeziehen, Frottierwaschesets, Mietartikel
fur Kinder wie Babybadewannen, Kinderwagen, Hochstulhle etc.
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Business Model Canvas — Schweizer Reisekasse (Reka) Genossenschaft, Bern BE
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produzenten, Restaurants Ferienddrfern und Vermittlerin zwischen -  Hohe Vermietungs-
etc.) -anlagen Besitzern und potentiellen bereitschaft
Transgourmet Schweiz - Fdrderung von lokalem Mietern.
AG / Saviva AG Gewerbe, Destinationen, Mieter/Gaste:

- Kooperationen mit Infrastrukturen etc. Mieter/Gaste: - Familienfreundlich (auch
Destinationen sowie (Genossenschafts- Viele Dienstleistungen und Mehr-Generationen)
Bergbahnen, in denen gedanks) Zusdtze werden gratis - Alleinerziehende Eltern
sich Ferienddrfer und angeboten. - Empty-Mesters
-anlagen befinden - Best Agers S0+

[
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Mieter/Gdste:
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-  Kataloge
- =
/=7 Cost Structure F-'«'.lY\nRe'venue Streams
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Abb. 15: Eigene Darstellung nach Osterwalder und Pigneur, 2011 (vgl. Flihmann 2020).
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5.4  Gruppe 4: DMO induzierte Betreuungsmodelle von Zweit- und Ferienwoh-
nungen Destinationen

5.4.1 Tourismus Savognin Bivio Albula AG

Die Gemeinde Surses mit rund 2'500 Einwohnern setzt sich aus den 11 Dorfern Beiva, Cunter,
Marmorera, Mulegns, Parsonz, Riom, Rona, Salouf, Savognin, Sur und Tinizong zusammen. Mit
einer Flache von rund 325 km? gehort Surses zu den grossten Gemeinden der Schweiz. (Surses
2021). Laut Tanja Amacher (2020), Geschaftsfiihrerin der Tourismus Savognin Bivio Albula AG,
hat die Gemeinde Surses rund 3'000 Zweitwohnungen:

«Wir haben einen Netzwerkverein gegrundet im Jahr 2018, als die Tourismus-
organisation eine AG wurde und somit ist der Verein mit seinen rund 400 Mit-
gliedern zuriickgeblieben, hat einen neuen Namen erhalten («Anavant Surses»)
und die Statuten wurden angepasst. Das sollte einen Verein geben, ein Netz-
werk fUr die Zweitwohnungseigentiimer, dass diese moglichst regelmassig ab-
geholt und zusammengeflihrt werden konnen. Ziel ist es auch, eine Durchmi-
schung zwischen Zweit- und Einheimischen zu erreichen.»

Amacher (2020) erklart, dass sie als Destination viel Potential in den Zweitwohnern sehen: «Es
handelt sich um zahlungskraftige Leute und diese wollen wir abholen und mehr mitsprechen
lassen.»

5472 Sedrun Disentis Tourismus SA

Laut Simona Barmettler (2020), seit 2018 Geschaftsfihrerin von Sedrun Disentis Tourismus AG,
sind Zweitwohner flr die Destination wichtige Gaste, die man nicht unterschatzen darf: Daher
mochten sie vermehrt die Zusammenarbeit fordern, Meinungen abholen und die Zweitwoh-
nungsbesitzer einbinden. Dies, da die Destination Sedrun Disentis insgesamt 2'655 Zweitwoh-
nungen aufweist:

«Seit dem 1. Januar 2020 sind wir eine Aktiengesellschaft, wir sind kein Verein
mehr, dort hat man probiert, Interessensvertreter der Zweitwohner zu platzieren,
dass diese Meinung in den Tourismus eingepflegt werden kann. Es ist ein wich-
tiger und zahlender Gast, wir haben eine Gastekarte, die auch von den Zweitwoh-
nern genutzt wird, das ist fir uns ein wichtiges Verkaufs- und Marketinginstru-
ment. Daruber erhalten wir viele positive Rickmeldungen der Zweitwohner. Wir
passen momentan unsere Strategie an und ein Ziel war, Interessensgemein-
schaften der Zweitwohner (1G), diese mitwirken zu lassen im Verwaltungsrat, auf
der strategischen Ebene.» (Barmettler 2020).

Die Destination fungiert durch die Vermietungsplattform «Thomas» als Partner fur vermietungs-
willige Zweitwohnungsbesitzer. Laut Barmettler (2020) wiirden Interessenten vor allem durch
Mund-zu-Mund Werbung von diesem Angebot horen und dies dann vielfach auch nutzen.
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6 Ergebnisse

Die mittels der qualitativen Inhaltsanalyse generierten Kategorien und Subkategorien werden zur besseren Veranschaulichung tabellarisch darge-
stellt. Die hier dargestellten Ergebnisse in Form von relevanten Keywords und Findings sind als direkte Ableitungen aus den Primardaten der 16 semi-
strukturierten Leitfadeninterviews zu verstehen.

Kategorie Beispiele Ergebnis (relevante Keywords und Findings)
Subkategorie
Dienstleistungen
Concierge Services alle Unternehmen bzw. Destinationen - Individua'lit.ét
— Personalisierung
— Vertrauen
— Erreichbarkeit
— vor Ort sein

— Prasenz markieren

— besetzte Reception

— Dienstleistungen aus einer Hand

—  Full-Service

— One-Point-of-Contact

—  Geschwindigkeit

— Kinderbetreuung

— Kinder-Mietartikel

— Umsatz erzielen

— Services bieten Wertschopfungspotential

— Services speziell fiir Besitzer

— Erwartungen an Concierge Service proportional zum Preis der Miete
— durch Angebote Nachfrage generieren

— Gdste aus Fernmarkten — Concierge Services wichtig(er)

— Besitzer — je weniger vor Ort, desto wichtiger sind Concierge Services
— Betreuung des Gastes und des Besitzers vor, wahrend und nach den Ferien
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Facility Management Berg & Bett AG
Holiday Home Division AG
LAAXHomes
Mountain Flair GmbH
PPM Exclusive Services GmbH
Reka Ferien
Tourismus Savognin Bivio Albula AG
Valsana Hotel & Appartements

Weisse Arena Gruppe

Tabelle 1: Kategorie «Dienstleistungen» und zugeordnete Subkategorien.

Forderung der Convenience auch ausserhalb der Wohnung

Brotchenservice

Kihlschrankfillungen

Kundengewinnung — Kombination aus Wohnung und Concierge Services
Rundumpacket

Dienstleistungen sollen zum Wohlbefinden der Gaste und Besitzer beitragen
Schnurung spezieller Packages

Gastebedlrfnisse kennen und mit entsprechenden Produkten abdecken
Serviceleistungen individuell buchbar halten; digitale Losungen via App (i-
Pads in Wohnungen)

Preisgestaltung je nach Marge der Miete schwierig

Saisonale Peaks durch vorausschauendes Management bewaltigen
Kundenbedurfnisse verstehen lernen

Hotelfeeling in bewirtschafteten Ferienwohnungen

gesteigerte Wertigkeit durch Moglichkeit der Services

logistische Hiirde — Dienstleistung zum Zeitpunkt der Bestellung stellen
Kurzfristigkeit der Servicenehmer nimmt zu

Kooperationen mit lokalen Service-Anbietern fordern, damit keine eigenen
Ressourcen und Infrastruktur investiert werden muss

Zwischenreinigungen

360° Full Service

Lokale Partner

Logistische Herausforderungen (vor allem auf die Reinigung dislozierter Ob-
jekte bezogen)

Finanzielle Herausforderung bezliglich externem Putzpersonal (teilweise ge-
ringe Margen in der Vermietung)

Nahe zu Hotels als Service-Hub von Vortell

Gesamter Reinigungsbereich stellt volumenbasiert eine Kernaufgabe dar
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Kategorie Beispiele Ergebnis (relevante Keywords und Findings)
Subkategorie

Unternehmensfiihrung

Geschaftsfeld alle Unternehmen bzw. Desti- Haupttatigkeit: Vermietung

Digitale Losungen

Qualitatssicherung

nationen

alle Unternehmen bzw. Desti-
nationen

Alpine Lodging

Andermatt Swiss Alps AG
Berg & Bett AG

Hapimag AG

Mountain Flair GmbH

PPM Exclusive Services GmbH

Sedrun Distentis Tourismus SA

Flexibilitat

Bewirtschaftung Ferienwohnungen analog zu der eines Hotels

Private Schlisselhalter

Mix aus hervorragender Akquise und perfekter operativer Organisation vor Ort
Hotellerie und Parahotellerie kommen sich immer naher

Integration in Hotelsystem (auch fiir Ferienwohnungsmieter nutzbar)
Direktbuchungssystem

Kontaktloser Check-in / -out

App-Losungen speziell fir Besitzer

Smart Homes

E-Concierge

Automatisierte Pra- und Post-Mails

Schlisseliibergabe mittels QR-Code

Buchungssystem sammelt Kundendaten

Software flr Lifestyle Assets (Portfolio-Management)
Personalisierung aufgrund zunehmender Digitalisierung

Intranet fir Mieter und Besitzer

Digitalisierte, aktuelle Wohnungsrapporte flir Besitzer (technische Fact-sheets)
Reinigung: Zufriedenheit der Mieter und Besitzer zentral

Gaste- und Besitzerfeedback notwendig (Ziel: Feedback schon wahrend Aufenthalt er-

halten und auswerten)

Stichproben beziiglich Reinigungsqualitat

Reinigungsqualitat sei personenabhangig

Personliche Schlissellibergabe ware ideal

Kontakt zwischen Destination und Zweit- und Ferienwohnungsbesitzern zentral

Vorteilshaft: Jegliches Personal, welches direkt mit den Gasten zu tun hat, selbst anstel-

len
Lokale Partner: Vertrauensbasis
Kleinraumige Strukturen: Sozialkontrolle



Tourismus Savognin Bivio Al-
bula AG

Standardisierung Albijou GmbH - Entwicklung «<Maintenance-Konzepte» (da individuelle Objekte vermietet werden) — Hil-
Berg & Bett AG festellung fur Remlgungspe‘rsor.]all 4
- Wohnungsinventar muss einheitlich sein
LAAXHomes - Prozessoptimierung

- Services sollen in erster Linie Zusatzangebote darstellen, welche nicht zwingend finanzi-

Preisgestaltung alle Unternehmen bzw. Desti- N
nationen ell lukrativ sein missen
- Berechnung fir Dienstleistungen sehr schwierig, da man nicht alles gratis machen kann
(trifft vor allem auf Unternehmen zu, deren Hauptgeschaft die Vermietung ist)
- Standarddienstleistungen haben Fixpreise, individuelle Wiinsche werden ebenso be-
rechnet
- Full-Service Dienstleistungen schwer finanzierbar in Mittelstand-Ferienwohnungsmarkt
- Leistungsgerechte Abrechnung (Miete plus gewisse Extras inklusive, alles Weitere on-
top)
- Exklusive Concierge Services werden nicht pro Auftrag, sondern in Mitarbeiterstunden
abgerechnet
- Vielseitiges Angebot an Zusatzdienstleistungen, welche exklusiv sind, kbnnen Zahlungs-
bereitschaft fiir (hohe) Mieten rechtfertigen
Visionen alle Unternehmen bzw. Desti- - Buchung von Concierge Services digitalisieren
nationen - Barrierefreie Buchungen/ Responsive Webdesign

- Verbund aus Ski-Hotels- und Ferienwohnungen (kollaborative Zielgruppenakquise)

- Verschiedene Modelle von Concierge Service (Abstufungen je nach Stand der Objekte)

- Destination: Zusammenarbeit mit (noch nicht vermietungswilligen) Zweitwohnungsbe-
sitzern fordern; Durchmischung Ein- und Zweitheimische fordern

- Infrastrukturen sowie Produkte im breitentauglichen Segment ausbauen

- Kooperationen mit externen Serviceprovidern

Tabelle 2: Kategorie «Unternehmensfiihrung» und zugeordnete Subkategorien.
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Kategorie Beispiele Ergebnis (relevante Keywords und Findings)
Subkategorie

Immobilien

Wohnungs-Portfolio AROSAexklusiv Gute Lage entscheidend (samt Infrastruktur)

Altbestand Zweit- und Feri-
enwohnungen

Bewirtschaftung nach Ver-
kauf

Berg & Bett AG

Davos Klosters Bergbahnen AG
Holiday Home Division AG
LAAXHomes

Reka Ferien

Sedrun Disentis Tourismus SA
AROSAexklusiv

Berg & Bett AG

Mountain Flair GmbH

Sedrun Disentis Tourismus SA

AROSAexklusiv
Berg & Bett AG

Reka Ferien

Tabelle 3: Kategorie «Immobilien» und zugeordnete Subkategorien.

Moderne Wohnungen lassen sich prinzipiell besser vermieten wie alte (ausser, die
Lage ist top)

Destination Davos / Klosters: Marktlicke Serviced Apartments (mit Hotelanbin-
dung)

Oftmals gezwungenermassen alte Wohnungen im Portfolio (notwendig: Woh-
nungsstandard-Klassifizierung samt Qualitatschecks)

Zweitwohnungsbestand in vielen Orten und Destinationen (massiv) Uber 60%; viel-
fach hoher Renovationsbedarf

Gasteerwartung in Bezug auf Wohnungsstandards sind gestiegen

Vielfach ein Problem: Fehlende Renovationsbereitschaft der Zweitwohnungsbesit-
zer

Wohnungsvermittler (Maklertatigkeit) mit anschliessender professioneller Bewirt-
schaftung
Erweiterung des Geschaftsmodells

40/90



Kategorie

Subkategorie

Beispiele

Ergebnis (relevante Keywords und Findings)

Alleinstellungsmerkmale
Value Proposition fur Gaste

Value Proposition fiir Besitzer

Alpine Lodging

Davos Klosters Bergbahnen AG
Hapigmag AG

LAAXHomes

Mountain Flair GmbH

PPM Exclusive Services GmbH
Valsana Hotel & Appartements
Weisse Arena Gruppe
Andermatt Swiss Alps AG

Berg & Bett AG

Hapimag AG

Holiday Home Division AG
Mountain Flair GmbH

PPM Exclusive Services GmbH

Tabelle 4: Kategorie «Alleinstellungsmerkmale» und zugeordnete Subkategorien.

Ski-in / -out

Ferienwohnungsmieter: Nutzung der Hotelinfrastruktur
Hotelahnlicher Service

«in the search of excellence» - stets guter Service vor Ort
Single-Point-of-Contact

Edle und exklusive Ferienwohnungen

(Verkehrstechnische) Lage
Mystische Natur

Full-Service
Single-Point-of-Contact
Empathischer Service vor Ort
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Kategorie

Subkategorie

Beispiele

Ergebnis (relevante Keywords und Findings)

Bekanntmachung

Marketing & Sales

(Vertriebs-)Kanale

Alle Unternehmen bzw. Destina-
tionen

Andermatt Swiss Alps AG

Berg & Bett AG

Davos Klosters Bergbahnen AG
Hapimag AG

LAAXHomes

Valsana Hotel & Appartements

Tabelle 5: Kategorie «<Bekanntmachung» und zugeordnete Subkategorien.

Google Rezensionen von Kunden und Gasten

Google Adwords

SEO / SEM

Aktive Bespielung von (internationalen) Buchungsplattformen

Guter Ruf und Services haben Marketingeffekt

(e)-Word-of-Mouth (Referral Marketing)

Zusammenspannen mit anderen Unternehmen bzw. Destinationen (von Syner-
gien profitieren)

Attraktive Konditionen sowie inkludierte und exkludierte Zusatzleistungen anbie-
ten

Klassische Werbung und PR

Zusammenarbeit mit Tourismusorganisationen

Newsletter oder personliche Anschrift von Kunden und Géasten

Inszenierung als lokaler Ansprechpartner

Eigene Webseite

booking.com

E-Domizil

Airbnb

(internationale) Buchungsplattformen

Sichtbarkeit durch Tourismusburos
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Kategorie Beispiele Ergebnis (relevante Keywords und Findings)
Subkategorie
Attraktivitat
Vieriele i BSsis AROSAexklusiv Oskar — die Osf[sohweizer Gastekarte (diverse Aktionen und Rabatte fiir Infrastruktu-
ren und Erlebnisse)
Albijou GmbH Flexibilitat eigene Kiiche

Vorteile flr Besitzer

Berg & Bett AG

Davos Klosters Bergbahnen
AG

Hapimag AG

PPM Exclusive Services
GmbH

Reka Ferien

Valsana Hotel & Apparte-
ments

Andermatt Swiss Alps AG
Berg & Bett AG

Weisse Arena Gruppe

Tabelle 6: Kategorie «Attraktivitat» und zugeordnete Subkategorien.

Unabhangige Unterklinfte / Rickzugsmaoglichkeit

Full serviced apartments (grosse Ahnlichkeit zu Hotelzimmern)

Diverse (Kinder-)Mietartikel vor Ort, um Anreise zu erleichtern (Férderung des 6ffentli-
chen Verkehrs)

Regelmassige Events flr Eigentlimer

Spezialkonditionen (Restaurants, Golfclub etc.) flr Besitzer in Vermietungsprogram-
men

Vermietungsprogramme: Gedeckte Immobilien-Fixkosten / Amortisierung der Investi-
tion

Wertsteigerung der Wohnung (Standortabhéngig)
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Kategorie Beispiele Ergebnis (relevante Keywords und Findings)

Subkategorie

Personas

Zielgruppe / alle Unternehmen bzw. Destinati- (Obere) Mittelklasse ) o
Kundensegmente Young upcoming Urban / Wealthy & Established; Best Agers (Pensionierte)

Merkmale Gaste

Merkmale Besitzer

onen

alle Unternehmen bzw. Destinati-
onen

AROSAexklusiv

Andermatt Swiss Alps AG
Berg & Bett AG

Holiday Home Division AG
Mountain Flair GmbH

PPM Exclusive Services GmbH

Sedrun Disentis Tourismus SA

Tabelle 7: Kategorie «Personas» und zugeordnete Subkategorien.

(Mehrgenerationen-)Familien

Empty Nesters

(Junge) Paare

Sportler / Naturbegeisterte

Geografie: Mehrheitlich CH, Stiddeutschland, Norditalien, Skandinavien, Benelux-
Lander, UK etc.

Zielgruppen sind tendenziell saisonabhéangig

Selbststandig, unabhangig, flexibel

Wellness-Angebote gewinnen an Bedeutung (Schlechtwetterprogramm)
Stammgaste sind pflegeleichter

Wohlhabende Gaste verlangen tendenziell haufiger nach Concierge Services
Grosse Zweit- und Ferienwohnungen laufen aufgrund des Fokus’ auf (Mehrgene-
rationen)-Familien tendenziell besser als kleine

Mix aus Ruhe, Erholung, Sport, Natur, Erlebnis

Exklusive Zweitwohnungen — wohlhabende Besitzer

Destination: Computer-affine Besitzer (machen viel selbst), andere nutzen Ver-
mietungsservice tendenziell haufiger

Besitzer mit Know-how: sehen Objekte vielfach als (gewinnbringende) Investition
Herausforderung: Das Finden von vermietungswilligen Besitzern, deren Immobi-
lie vermietungsfahig ist

Immer mehr Besitzer erkennen den sozialen und architektonischen Nutzen einer
bewirtschafteten Vermietung («warme Betten», Vorbeugung von Standschaden
etc.)
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Kategorie

Subkategorie

Beispiele

Ergebnis (relevante Keywords und Findings)

Aufwand zur Stellung der
Dienstleistungen /
Kernaufgaben

Ressourcen

(Externe) Partner

Wertschatzung
Reinigungspersonal

Albijou GmbH

Alpine Lodging

Davos Klosters Bergbahnen AG
Hapimag AG

LAAXHomes

Mountain Flair GmbH

Reka Ferien

Valsana Hotel & Appartements
Weisse Arena Gruppe

alle Unternehmen bzw. Destinatio-
nen

AROSAexklusiv
Berg & Bett AG

Teilzeitstellen bei unsicheren Ertrdgen (ansonsten zu hohe Personal- und Fix-
kosten)

Investitionen in Personal, welches kompetent und professionell Auskunft ge-
ben kann

Ressourcen-Tausch zwischen Hotel und bewirtschafteten Ferienwohnungen
Reinigungskrafte meist auf Stundenbasis

Kleinere Unternehmen meist sehr schlanke Personalstruktur bzw. kleiner Per-
sonalstamm (da kostenintensiv)

Tendenziell: In-House Kompetenzen werden ausgeschopft, alles, was nicht im
Kompetenzbereich liegt, wird auswarts eingekauft

Herausforderung: Verfligbarkeit der Mitarbeitenden flexibel halten (entspre-
chend der vielfach saisonalen Nachfrage)

Lokale Tourismusburos und -destinationen

Digitale Partner (siehe Vertriebskanale)

Waschereien, chemische Reinigungen etc.

Auf Facility Management spezialisierte Firmen
Spezialdienstleistungs-Erbringer (Yoga-Lehrer, Physiotherapeuten, Babysitter
etc.)

Werbe-, Marketing- und Grafikagenturen

Trend: Einbezug von explizit lokalen Unternehmen wie Backern, Metzgern,
Baufirmen etc.

Bergbahnen (allgemein Infrastruktur-Steller, wie z.B. Gemeinden)
(internationales) Netzwerk aus «Springern»: Kdche, Butler oder auch Yacht-
Personal (High-end Bereich)

Personliche Begleitung des Reinigungspersonals (inklusive: Qualitdtskon-
trolle)
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Holiday Home Division AG

Tourismus Savognin Bivio Albula
AG

Valsana Hotel & Appartements

Steigerung der Motivation: Uberdurchschnittliche Bezahlung in einem Niedrig-
lohnsegment

Saisonunabhéangige Anstellung von Reinigungspersonal im Stundenlohn (ga-
rantierter Lohn)

Tabelle 8: Kategorie «Aufwand zur Stellung der Dienstleistungen / Kernaufgaben» und zugeordnete Subkategorien.

Ergebnis (relevante Keywords und Findings)

Kategorie Beispiele

Subkategorie

Zwischenmenschliche Ebene /

Psychologie

Verrr_netungs— alle Unternehmen bzw. Destinati-

bereitschaft
onen

Kundenbindung alle Unternehmen bzw. Destinati-
onen

Mangelnde Hygiene grosster Verhinderer (siehe «Wertschatzung Reinigungsper-
sonal»)

Fehlende Spontanitat und Flexibilitat wirken verhindernd, geregelte Eigenbedarf-
Zeitraume konnten dem entgegenwirken

Vermietungsbereitschaft steigt mit zunehmender Distanz von Besitzenden zu
ihrem Zweitobjekt

Vertrauenswiirdige Partner vor Ort (Vermieter privater Zweit- und Ferienwohnun-
gen)

«Unternehmen mit Gesicht» férdern Sorgsamkeit der Mieter (Sozialkontrolle) —
Anonymitat steigert Unnachsichtigkeit

Abhéngig von Eigenbedarf (kaum zu beeinflussen)

Vermietungsprogramme bieten finanzielle Anreize, welche fir viele attraktiv sind
Tendenziell: Bei Besitzern, welche finanziell gesehen nicht vermieten missen, ist
die Bereitschaft eher tief

Destinationen: Win-Win Situation fiir beide Parteien, daher klare Zunahme spiir-
bar dank Expertise

Service vor Ort

Besitzer: Plinktliche Auszahlung der Mieterl6se durch Bewirtschafter

Loyalitat aufbauen durch personliche Betreuung

Babybetreuung findet in der Nebensaison statt (da Kinder noch nicht in der
Schule) — Férderung der Nebensaison
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Emotionale Bindung AROSAexklusiv
Alpine Lodging
PPM Exclusive Services GmbH

Tourismus Savognin Bivio Albula
AG

Mountain Flair GmbH

Personliche alle Unternehmen bzw. Destinati-

Betreuung onen

Tabelle 9: Kategorie «<Zwischenmenschliche Ebene / Psychologie» und zugeordnete Subkategorien.

Gastgeschenke bei Anreise (z.B. Jute-Tasche mit Ferienwohnungs-Necessaire,
gefillt mit Abwaschmittel, WC-Papier etc.)

Digitale Losungen in Form von Pra- und Post-Mails

Frihbucherrabatte

Spezielle Rate bei Direktbuchungen via eigene Webseite

Forderung von Community-Angeboten und -erlebnissen, um wiederkehrende Ge-
meinschaften zu generieren (vor allem im Ressort-Bereich)

Gaste- und Kundenwiinsche individuell erkennen (Datenbanken erstellen)
Vermietungsprogramme: Eigentimer-Veranstaltungen, Bergbahn-Billette inklu-
sive etc.)

Personliche Betreuung fordert emotionale Bindung und tragt dazu bei, dass Ver-
mietungsprobleme gemindert werden

Kundenwtinsche eruieren fordert die emotionale Bindung

Community Building und damit Loyalitat zu einer Destination hangt mit der emo-
tionalen Bindung zusammen (schwierig fiir Destinationen ohne signifikante Inf-
rastruktur)

24/7 Erreichbarkeit (Pikett-Nummer)

Raumliche Nahe der Bewirtschafter zu den vermieteten Objekten samt Mietern
Telefonische Buchung weiterhin beliebt

Besetzte Reception gerade fir disloziert vermietete Zweit- und Ferienwohnun-
gen zentral

Digitale Prozesse laufen (noch) nur so gut wie der Mensch im Hintergrund

Act local, be local (Authentizitét)

Lokale Schllisselhalter sind Vertrauenspersonen
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7 Diskussion zentraler Erkenntnisse

Im Folgenden werden die zentralen Erkenntnisse zusammengefasst und tabellarisch abgebildet. Der Stringenz der vorhergehenden Kapitel nachkom-
mend, werden die Erkenntnisse abermals in direkten Zusammenhang zu den Kategorien / Subkategorien dargestellt. Des Weiteren werden die An-
wendungsbereiche genannt, da je nach Bewirtschaftungs- oder Angebotsmodell* unterschiedliche Handlungsempfehlungen Einsatz finden konnen.
Die Erkenntnisse werden mit absteigender Wichtigkeit nummerisch aufgelistet.

Kategorie mogliche

Subkategorie Anwendungsbereich(e)

Erkenntnisse (Handlungsempfehlungen)

Dienstleistungen

Concierge Services alle vier Gruppen

Facility Management alle vier Gruppen

Tabelle 10: Kategorie «Dienstleistungen» und deren Handlungsempfehlungen.

Personlicher vertrauenswiirdiger Kontakt vor Ort fiir Gaste und Besitzer.

Wenn maoglich individualisierte sowie schnelle Bearbeitung von Fragen und Win-
schen.

Full-Service sowie Single-Point-of-Contact.

Convenience fordern — Vorlieben und Abneigungen der Gaste und Besitzer kennenler-
nen sowie in der Praxis mit entsprechenden Produkten und Dienstleistungen abde-
cken

- Die Primardaten haben gezeigt, dass Concierge Services generell zur Kunden- und
Besitzerzufriedenheit beitragen und somit auch die Vermietungsbereitschaft fordern
konnen.

Zwischenreinigungen stellen, da dies in allen Beherbergungsmodellen tendenziell am
meisten gewlnscht wird.

Synergien zur Hotellerie generieren, um logistischen Problemen hinsichtlich fehlen-
dem (externen) Reinigungspersonal Abhilfe zu schaffen.

- Mitarbeiter-Sharing der Hotellerie fiir die Parahotellerie®

4 Gruppe 1: Reine Ferienwohnungsanbieter (Marketing, Vertrieb, Buchungsabwicklung) / Gruppe 2: Verkauf und/oder Bewirtschaftung von Zweitwohnungen / Gruppe 3: Anbieter mit eigenem Portfolio sowie
Verwalter von Zweit- und Ferienwohnungen / Gruppe 4: Destinationen mit hoher Summe an Zweit- und Ferienwohnungen.

5 Dies setzt voraus, dass Hotels einen Angebotstiberhang an Arbeitskraften haben bzw. sich die Belegung von Zweit- und Ferienwohnungen bzw. Hotelzimmern gegenldufig verhalt. Folglich sollten Hoteli-
ers/Hoteliere sowie Vertreter der Parahotellerie innerhalb der gleichen Region versuchen, Mitarbeiter-Sharing Modelle auszuarbeiten, die den logistischen Herausforderungen des Tagesgeschéfts standhal-

ten.
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Es ist wichtig zu betonen, dass je nach Preissegment Concierge Services, aber auch das Ausmass an Facility Management, anders definiert wird. In
eher familienfreundlichen und damit preisgunstigeren Beherbergungsmodellen wird eine besetzte Reception bereits als Concierge Service klassifi-
ziert, in auf exklusive Dienstleistungen spezialisierten Unternehmen kennen die Wiinsche der Kunden und Besitzer keine Grenzen, ausser die des
Gesetzes. Generell lasst sich sagen, dass trotz des voranschreitenden Digitalisierungsentwicklung Concierge Services «von Menschen, flr Men-
schen» zentral bleiben werden. Im Facility Management ist die menschliche Komponente ebenfalls — noch — nicht wegzudenken.

Kategorie mogliche Erkenntnisse (Handlungsempfehlungen)

Subkategorie Anwendungsbereich(e)

Unternehmensfiihrung

Geschaftsfeld alle vier Gruppen 1. Flexibilitat und Anpassungsfahigkeit, da sich Kundenwiinsche immer schneller
wandeln.

2. Tendenziell wird auch im Niedrigpreissegment immer mehr Komfort und Qualitat
der Wohnungen auf Seiten der Kunden gefordert (Wohnungsstandard).

Digitale Losungen alle vier Gruppen 1. Zunehmende Digitalisierung kann, unter Einhaltung des gesetzlich verankerten

Datenschutzes, zur Personalisierung genutzt werden.

- BedUrfnisse missen immer treffgenauer abgeholt werden, damit einzelne Un-
ternehmen individuell evaluieren konnen, ob Zusatzservices in ihrem Fall ein
nachhaltiges Reisemerkmal darstellen

2. Digitale Losungen wie individualisierte Apps, Intranet, automatisierte Wohnungs-
rapporte etc. konnen zur Steigerung der Effizienz sowie Annehmlichkeit einge-
setzt werden.

- E-Concierge (es ist zu erwarten, dass durch die stetige voranschreitende Digi-
talisierung sowie speziell im Immobilienbereich, die Weiterentwicklung des
«Internet of Things» sowie «Smart Homes», E-Concierge Dienstleistungen an
Bedeutung gewinnen werden. Der Leistungsumfang wird voraussichtlich vari-
ieren, abhangig davon, ob Personal gewisse Bereiche weiterhin ausfiihrt oder
ob Prozesse weitestgehend digitalisiert werden; ein gutes Beispiel dafur bildet
der Wunsch vieler Befragten, in Zukunft eine digitalisierte Schllissellibergabe
mittels QR-Codes anzubieten).

Qualitatssicherung alle vier Gruppen 1. Im Kontext der essenziellen (Zwischen-)Reinigungen findet die Qualitatssicherung
im Idealfall unter Einbezug der Kunden- und Besitzerfeedbacks statt.
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2. Vorteil kleinrdumiger Strukturen nutzen, um von Sozialkontrolle zu profitieren.
- Lokale Partner (Vertrauen) / Synergien zwischen Hotellerie & Parahotellerie®

Standardisierung alle vier Gruppen 1. Gerade flr Bewirtschafter von individuellen Wohnungen in Privatbesitz ist die Ent-
wicklung von Maintenance-Konzepten pro Objekt zu empfehlen
- Praktische Hilfestellung fir jegliche Service-Provider, abgestimmt auf den je-
weiligen Wirkungsbereich (bspw. Facility Managern mittels individualisierter Kar-
ten und Richtlinien die Objekte sowie deren Eigenheiten im Detail erklaren; stan-
dardisierte Inventarlisten fir Besitzer erstellen, damit bewirtschaftete Wohnungen
in Privatbesitz einheitlich ausgestattet sind etc.).

Preisgestaltung vornehmlich Gruppe 1,3 & 4 1. Im Idealfall missen die angebotenen Concierge Services nicht zum Umsatz bei-
(differenzierte Kategorisierung tragen und kénnen als wirkungsvolles Marketinginstrument (Magnetwirkung) ein-
entlang der Kundensegmente) gesetzt werden.

- Vielseitiges Angebot an Zusatzdienstleistungen kann die Zahlungsbereitschaft
in Bezug auf den umsatzstarken Mietpreis erhohen

2. Standarddienstleistungen: Fixpreise; individuelle Winsche sollten je nach Grad
der Dienstleistung in Mitarbeiterstunden abgerechnet werden.

6 Die Ergebnisse aus dem Fokusthema 2021 mit dem Arbeitstitel «Neue Geschaftsmaglichkeiten fiir die Beherbergungswirtschaft in Graubiinden in der Post-COVID-19 Ara» werden weitere Hinweise liefern.
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Visionen alle vier Gruppen 1. Horizontale Kooperationen statt Konkurrenz zwischen der Hotellerie und der Pa-
rahotellerie’ — Synergien bedeuten Kostenreduktionen

- Kooperative Zielgruppen-Akquise (konkret geht es darum, Angebote fiir unter-

schiedliche Reisekontexte zu schaffen; bspw. verreist ein Ehepaar flir einen Kurz-

aufenthalt und nachtigt in einem Hotelzimmer — wenn dasselbe Ehepaar mit den

Kindern unterwegs ist, ist eine Ferienwohnung naheliegender. Wissen Uber das

Phanomen «Hybrider Gast» sind zentral, damit dieser Herausforderung begegnet

werden kann, entsprechend sind horizontale Kooperationen zu beflirworten).

- gemeinschaftlicher Ausbau von Infrastrukturen und Produkten im breiten-
tauglichen Segment (vertikale Kooperationen zwischen Bergbahnen, Restau-
rants etc. fordern)

2. Buchung der Concierge Services und der Facility-Management-Dienstleistungen
digitalisieren, um generelle Convenience zu fordern und Buchungshemmschwelle

Zu senken.

Tabelle 11: Kategorie «Unternehmensfiihrung» und deren Handlungsempfehlungen.

7 Diesbeziiglich kdnnte von folgender Tatsache profitiert werden: «Der Hotelbegriff ist in der internationalen Praxis stark aufgeweicht, was in fliessenden Grenzen zu Parahotellerie und Feriendorfern/Res-
sorts mindet.» (vgl. Deuber und Laesser 2008, S. 19).
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Kategorie
Subkategorie

mogliche
Anwendungsbereich(e)

Erkenntnisse (Handlungsempfehlungen)

Immobilien

Wohnungs-Portfolio

Altbestand Zweit- und
Ferienwohnungen

alle vier Gruppen

vornehmlich Gruppe 1,3 & 4

Tabelle 12: Kategorie «Immobilien» und deren Handlungsempfehlungen.

Kategorie
Subkategorie

mogliche
Anwendungsbereich(e)

1.

Objekte in raumlicher Nahe zu touristischen Infrastrukturen sind besser vermiet-
bar als Wohnungen in strukturschwachen Gebieten (es muss vielfach mehr gebo-
ten werden als die reine Vermietungsleistung)

- Kooperationen mit externen Dienstleistungsanbietern im Freizeitsegment an-
streben (diese Empfehlung ist vor allem fir diejenigen Bewirtschafter und Be-
sitzer von Zweit- und Ferienwohnungen wichtig, die aufgrund ihrer Anbindung
an Infrastrukturen auf entsprechende Dienstleistungsanbieter im Freizeitseg-
ment zurlickgreifen konnen. Peripher und weg von Tourismusinfrastrukturen
gelegene Zweit- und Ferienwohnungen miissen auf andere Verkaufsargu-
mente wie Naturndhe oder Abgeschiedenheit setzen. Es ist jedoch nahelie-
gend, dass diese Immobilien mit grosser Wahrscheinlichkeit weniger Umsatz
generieren durch eine Vermietung als Objekte, welche durch genannte Dienst-
leistungsanbieter im Freizeitsegment aufgewertet werden).

Angebote und Losungen bieten, die es fir Besitzer attraktiv machen, veraltete
Zweit- und Ferienwohnungen zu renovieren, da diese schwerer zu vermieten sind
als moderne Objekte (gesteigerte Gasteerwartungen)

- vgl. Reno Rent AG (https://renorent.swiss/)

Erkenntnisse (Handlungsempfehlungen)

Alleinstellungsmerkmale

Value Proposition fiir Gaste

Value Proposition fiir Besit-
zer

alle vier Gruppen

alle vier Gruppen

wnN =

—

Single-Point-of-Contact
Moderne, gut ausgestattete Wohnungen
Hoteldhnlicher Service (individualisiert, schnell, zuverldssig, empathisch)

Single-Point-of-Contact
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2. Einbettung in ausgebaute Infrastrukturen: Destinationen mit einer guten und
schnellen verkehrstechnischen Anbindung sind im Vorteil und sollten diesen auch
gezielt nutzen (beziiglich der Microlage ist bspw. die Nadhe zu Tourismusinfra-
strukturen wie Bergbahnen, im Idealfall mit Ski-in, Ski-out, entscheidend).

Tabelle 13: Kategorie «Alleinstellungsmerkmale» und deren Handlungsempfehlungen.

Kategorie mogliche Erkenntnisse (Handlungsempfehlungen)
Subkategorie Anwendungsbereich(e)
Bekanntmachung

Marketing & Sales

(Vertriebs-)Kandle

alle vier Gruppen 1. (e)-Word-of-Mouth (Referral Marketing / Google Rezensionen)
2. Zusammenarbeit mit Tourismusorganisationen starken und ausbauen
3. Inszenierung als lokale Ansprechpartner (Vernetzung)
4. Zusatzleistungen als Marketingbotschaft nutzen
alle vier Gruppen 1. Eigene Webseite stets aktuell und zeitgemass halten
2. Diverse (internationale) Buchungsplattformen bespielen

- In der Schweiz etablierte Ferienwohnungsportale wie e-domizil, interhome.ch
oder booking.com sind flir die meisten Anbieter unabdingbare Tools zur Be-
kanntmachung des Immobilienportfolios; es wird jedoch als generelles Ziel ange-
sehen, Direktbuchungen via eigene Webseite oder DMO zu generieren, damit we-
niger Kommission bezahlt werden muss. Die Zusammenarbeit mit Sharing-Por-
talen, allen voran Airbnb, wurde von einem Grossteil der Befragten mit gemisch-
ten Gefiihlen beschrieben, da die Zusammenarbeit teilweise schwierig ist.
Grlnde hierfir liegen darin, dass ein gewisser Preisdruck besteht und es sich um
einen internationalen Konzern handelt, dessen Unnahbarkeit eine Distanz zu Gas-
ten generiert, was sich wiederum negativ auf den sorgfaltigen Umgang der Gaste
mit der Immobilie auswirkt.

3. Sichtbarkeit durch (lokale) Tourismusbdiros fordern

4. Wenn finanziell méglich: In klassische Massnahmen wie bspw. PR investieren

Tabelle 14: Kategorie «Bekanntmachung» und deren Handlungsempfehlungen.
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Kategorie mogliche

Subkategorie Anwendungsbereich(e)

Erkenntnisse (Handlungsempfehlungen)

Attraktivitat

Vorteile fir Gaste alle vier Gruppen

Vorteile flr Besitzer alle vier Gruppen

Tabelle 15: Kategorie «Attraktivitat» und deren Handlungsempfehlungen.

Kategorie mogliche

Subkategorie Anwendungsbereich(e)

Positiv bewertete Attribute von Zweit- und Ferienwohnungen (Flexibilitat, Unab-
hangigkeit, Riickzugsmadglichkeiten etc.) durch komfortable Einrichtung und An-

nehmlichkeiten unterstitzen.

Spezielle Packages mit Bergbahnen, externen Dienstleistern etc. schntiren, um

Spezialangebote flir Gaste und Besitzer stellen zu konnen.

Abhangig von der jeweiligen Zielgruppe Mietartikel zur Verfiigung stellen (beson-
ders im Familiensegment empfehlenswert, da dadurch der allgemeine Komfort

gesteigert werden kann).

Vermietungsprogramme bedingen nicht nur eine Standardisierung der Prozesse,
sondern gewahren eine Amortisation der Investitionen sowie eine Deckung der

Fixkosten durch Mieterlose.
- Explizites Verkaufsargument

Spezialkonditionen (Restaurants, Freizeitaktivitdten etc.) fr Besitzer anbieten, um

Vernetzung und Zugehorigkeit zur Gemeinde / Destination zu fordern.

Erkenntnisse (Handlungsempfehlungen)

Personas

Merkmale Gaste alle vier Gruppen

1.

Innerhalb der Parahotellerie deutet viel darauf hin, dass tendenziell mehr geboten

werden muss als die reine Vermietungsdienstleistung.
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- Freizeit- und Wellnessangebote gewinnen an Bedeutung (Schlechtwetterpro-
gramm). Dieses kann bspw. aus Infrastrukturen wie einem Schwimmbad oder
Indoor-Spielplatzen fir Kindern bestehen. Investitionen in Infrastrukturen las-
sen sich folglich durch Eintrittspreise amortisieren. Die Anstellung von eige-
nem Personal fiir ein Schlechtwetterprogramm macht vielfach nur dann Sinn,
wenn keine externe Dienstleistungssteller herangezogen werden kdnnen
(siehe Seite 51 «Kooperationen mit externen Dienstleistungsanbietern im Frei-
zeitsegment anstreben»).

2. Grossere Zweit- und Ferienwohnungen lassen sich vielfach besser vermieten, als
kleine (bei kleineren ist die Wahrscheinlichkeit gross, dass Géaste eher in ein Hotel
gehen).

- kleinere Ferienwohnungen konnten mit hotelahnlichen Services an Attraktivitat
gewinnen

Merkmale Besitzer alle vier Gruppen 1. Enorme Herausforderung, vermietungswillige Besitzer zu finden, welche Uber
ein vermietungsfahiges Objekt verfligen.
- Argumente finden, die die Vermietungsbereitschaft von Besitzern fordern, de-
ren Objekte vermietungswiirdig sind (siehe weitere Details Tabelle 18 «Vermie-
tungsbereitschaft»).

Tabelle 16: Kategorie «Personas» und deren Handlungsempfehlungen.

Kategorie mogliche Erkenntnisse (Handlungsempfehlungen)

Subkategorie Anwendungsbereich(e)

Aufwand zur Stellung der
Dienstleistungen / Kern-
aufgaben

Ressourcen 1. Aufgrund der Wichtigkeit von personlichem Kontakt / Betreuung der Gaste und
Besitzer ist es zu empfehlen, in geschulte Mitarbeitende zu investieren.
- Optimale Ausschopfung der in-house Fahigkeiten
2. Saisonale Schwankungen der Nachfrage bedingen neuartige Lésungen in Bezug
auf die Verfligharkeit der Mitarbeitenden (garantierte Deckung der Personalkos-
ten)
- siehe Tabelle 10 «Mitarbeiter-Sharing der Hotellerie fir die Parahotellerie»
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(Externe) Partner alle vier Gruppen 1. Der Trend geht in Richtung Kollaboration statt Konkurrenz (siehe Tabelle 11, Sub-

kategorie «Vision»)

- Netzwerke ausbauen, lokale Dienstleister einbeziehen, Kleinraumigkeit nutzen,
Partnerschaften stérken. Das Beispiel der Berg & Bett Betriebs AG (siehe Kapi-
tel 5.1.7 Berg & Bett AG) zeigt auf innovative Weise auf, inwiefern ein fragmen-
tierter Beherbergungsbetrieb als Hub fir die Bewirtschaftung eines angeglie-
derten Immobilienportfolios genutzt werden kénnte. Da das Vorhaben auf dem
Gedanken der Plattformokonomie fusst, kann dies auch als Grundlage fir den
Aufbau der Netzwerke dienen, da daraus die treibende Kraft gespeist werden
konnte (klare Zuweisung einer entsprechenden Verantwortlichkeit).

Wertschatzung alle vier Gruppen 1. Reinigungsarbeit ist enorm wichtig. Das Reinigungspersonal erfahrt aber selten
genligend Wertschatzung (Niedriglohnsegment, anstrengende, buchstéblich
schmutzige Arbeit etc.).

- Motivation sowie Qualitat kann mit einer entsprechenden Bezahlung sowie der
Garantie auf Arbeit (bzw. Lohn) trotz saisonalen Schwankungen, gesteigert
werden

2. Bewirtschafter sollten dazu beitragen, den Beruf des Reinigungspersonals attrak-
tiver zu gestalten, da ein akutes logistisches Problem zu erkennen ist (fehlendes
Personal, was in Engpassen bei Wohnungstiibergaben miinden kann®).

- Steigerung der Attraktivitat kann Personalengpassen entgegenwirken. Uberge-
ordnet wirde es zudem der allgemeinen Belebung von alpinen Destinationen
entgegenkommen («FUr die Zukunft der Berggebiete braucht es vor allem ei-
nes: Arbeitsplatze!», vgl. Egger, 2014, S. 21).

3. Regelmassige Begleitung des Reinigungspersonal wahrend Putz-Einsatzen unter-
stlitzt nicht nur die zwischenmenschliche Beziehung (Starkung des Verantwor-
tungsgeflhls auf Seiten Reinigungspersonal), sondern hat den Nebeneffekt der
zeitechten Qualitatskontrolle.

Reinigungspersonal

Tabelle 17: Kategorie «Aufwand zur Stellung der Dienstleistungen / Kernaufgaben» und deren Handlungsempfehlungen.

8 Siehe weiterfiihrende Informationen zum interdisziplindren ITF-Projekt «PIT»: Basierend auf identifizierten Einflussfaktoren auf das Verhalten sowie erforschten Verhaltensmustern von Gasten wurde im
Innosuisse Projekt ein innovativer Forschungsprototyp fiir die «Personallokation und -planung fir das Immobilienmanagement im Tourismus (PIT)» entwickelt. Dieser vereint datengetriebene Ansétze und
touristisches Fachwissen; https://www.fhgr.ch/fhgr/angewandte-zukunftstechnologien/institut-fuer-photonics-und-ict-ipi/projekte/personalallokation-und-planung-im-tourismus/
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Kategorie mogliche Erkenntnisse (Handlungsempfehlungen)

Subkategorie Anwendungsbereich(e)

Zwischenmenschliche
Ebene / Psychologie

Vermietungsbereitschaft vornehmlich Gruppe 1,3 & 4 1. Akquise von Neukunden (vermietungswillige Besitzer) sollte hinsichtlich der Kom-
munikation Argumente aufgreifen, welche flir eine ganzjahrige Vermietung spre-
chen (bspw. vor Standsch&den durch Nicht-Bewohnung hinweisen)

2. Aufzeigen, dass es auch Soft-Faktoren gibt, welchen positiven Einfluss auf die
Vermietungsbereitschaft haben (soziale Verantwortung von Zweitwohnungsbe-
sitzern, ausgestorbenen Dorfern und Uibergeordnet, Wohnungsnotstand der ein-
heimischen Bevdlkerung, entgegenzuwirken)

- Erkennen der «social fear»® und entsprechende Argumente kommunizieren

Kundenbindung alle vier Gruppen 1. Service und Betreuung vor Ort, dies bildet die Grundlage fir die Etablierung eines
loyalen Kundenstamms.

2. «Intangible Benefits» (zuvorkommende freundliche Behandlung, angenehme At-
mosphdre etc.) sind «Tangible Benefits» (Friihbucherrabatte, verglinstigte Raten
bei Direktbuchungen, Gastgeschenke etc.) in vielen Féllen gleichgestellt
- Gesamtpaket ist ausschlaggebend

Emotionale Bindung alle vier Gruppen 1. Personliche Betreuung der Gaste untersttitzt die emotionale Bindung, wodurch
Vermietungskonflikte vermindert werden (positiver Effekt der damit entstehenden
Sozialkontrolle).
2. Das Eruieren der Gaste- und Kundenwiinsche (siehe Tabelle 11 «Digitale Losun-
gen») starkt die emotionale Bindung (Aufmerksamekeit).

1. Besetzte Reception allgemein von grosser Wichtigkeit, speziell aber fir disloziert
vermietete Zweit- und Ferienwohnungen zentral (siehe Tabelle 10 «Concierge Ser-
vices»).

Personliche Betreuung vornehmlich Gruppe 1,3 & 4

9 «Social fear» beinhaltet vornehmlich Prestigeverlust, welcher viele Besitzer davon abhalt, ihre Objekte zu vermieten. Dazu gehort auch die Angst, an Menschen mit divergierenden Eigenschaften als Mieter
zuzulassen (bspw. Raucher, Haustierhalter, Kultur- und Religionsunterschiede etc.) (vgl. Bieger, Beritelli und Weinert, 2007, S. 267).

57/90



2. Generelle Erreichbarkeit ist essenziell (siehe Tabelle 10 «Concierge Services»).

3. Actlocal, be local — raumliche Nahe der Bewirtschafter zu den vermieteten Objek-
ten samt Mietern ist auf mehreren Ebenen wichtig, da dies Vertrauen fordert und
Schnelligkeit gewahrleistet.

Tabelle 18: Kategorie «Zwischenmenschlihe Ebene / Psychologie» und deren Handlungsempfehlungen
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8 Zusammenfassung

Im Folgenden werden die vier in der Einleitung gestellten Fragen beantwortet. Dadurch soll
zugleich aufgezeigt werden, was Bundner Destinationsmanagerinnen und -manager, aber
auch anderweitig engagierte touristische Leistungstrager in der Praxis umsetzen konnen, da-
mit Concierge Services und Facility Management Angebote ausgebaut und genutzt werden
und somit zur Wertschopfung beitragen konnen.

Frage 1

Welche Concierge Services und Facility-Management-Angebote gibt es im Kanton Graubun-
den (und darlber hinaus) flr Zweitwohnungsbesitzer und Ferienwohnungsmieter?

Antwort

Die Primardaten aus den 16 semi-strukturierten Experteninterviews haben gezeigt, dass die
Bereitstellung von Concierge Services immer mehr an Beliebtheit gewinnt.

Top 3 der Concierge Service Angebote

1. Besetzte Reception (Ansprechperson vor Ort)
2. Single Point-of-Contact
3. Angebot einer Full Service Betreuung (fur vermietungswillige Besitzer wichtig)

Facility Management Angebote sind im Kontext von Vermietungen absolut unerlasslich und
in jedem befragten Fall anzutreffen. Das Minimum besteht aus dem Reinigungsbereich, wel-
cher beliebig erganzt werden kann, je nach Notwendigkeit, welche das jeweilige Objekt ver-
langt.

Top 3 der Facility Management Angebote
1. Zwischenreinigungen anbieten oder je nach Moglichkeit sogar offerieren
2. Single-Point-of-Contact bei Problemen am oder Fragen zum Objekt
3. Angebot einer Full Service Betreuung (fiir vermietungswillige Besitzer wichtig)

Erkenntnisse fiir die Praxis

Offerierte bzw. inkludierte Concierge Services wie eine Kontaktperson vor Ort, welche jeder-
zeit erreicht werden kann oder kleinere Dienstleistungen wie die Organisation eines Babysit-
ters, sind in der Praxis bewahrte Mittel, auf verhaltnismassig einfache Weise viel positive
Wirkung gegenuber den Gasten zu erzielen. Es hat sich gezeigt, dass diese kleinen Hilfestel-
lungen durchaus als Marketingmittel eingesetzt werden konnen, um das Gesamtpaket, be-
stehend aus dem Empfang, dem Aufenthalt, der Beherbergung, aber auch der Verabschie-
dung, sinnvoll abzurunden. Das Anbieten von kostenpflichtigen Concierge Services kann
dazu genutzt werden, um die Wertigkeit der Beherbergung zu unterstreichen und um einen
diesbezlglich gesteigerten Preis zu rechtfertigen.

Zwischenreinigungen, welche dem Facility Management zuzuordnen sind, sind idealerweise
nach einer gewissen Aufenthaltsdauer inklusive oder konnen vom Gast jederzeit dazuge-
bucht werden.
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Frage 2

Inwiefern und in welcher Intensitat werden diese Angebote von Zweitwohnungsbesitzern
und Ferienwohnungsmietern genutzt?

Antwort

Generell gesagt ist es fiir Bewirtschafter von Zweit- und Ferienwohnungen einfacher, Mieter
zu finden als Vermieter. Die Vermietungsbereitschaft auf Seiten der Besitzer ist teilweise
noch immer tief, viele flrchten sich vor Schaden am Objekt, vor Imageverlust und derglei-
chen. Das heisst, die Angebote flr Zweitwohnungsbesitzer, welche einen Full-Service anbie-
ten sowie einen Single-Point-of-Contact stellen, haben grossere Chancen, geneigte Vermie-
ter zu akquirieren als solche, die weniger professionell aufgestellt sind. Konstruktives (e)-
word-of-mouth ist dabei zentral, um langfristig Besitzer zu finden, die eine Vermietungsbe-
reitschaft zeigen.

Seitens der Mieter zeichnet sich folgendes Muster ab: Concierge Services und Facility Ma-
nagement Angebote sind im Kontext von Zweit- und Ferienwohnungen prinzipiell ge-
winscht, je nach Rahmenbedingungen unterscheidet sich aber die Bereitschaft, daflr zu-
satzlich zur Beherbergung zu zahlen. Ein Mix zwischen offerierten Dienstleistungen und sol-
chen, die extra bezahlt werden mussen, bietet sich an.

Erkenntnisse fir die Praxis

Es ist zentral, dass die Vermietungsbereitschaft von Besitzern gesteigert wird. Am vielver-
sprechendsten ist es, aufzuzeigen, dass Bewirtschafter von Zweit- und Ferienwohnungen
einen verlasslichen Partner vor Ort darstellen, welcher alle Belange rund um die Vermietung
kontrolliert, koordiniert, organisiert sowie abrechnet. Der Erhalt von Mieterldsen kann ein Ar-
gument sein, aber auch Soft-Faktoren, welche klar aufzeigen, welche Vorteile sich fur eine
Gemeinde, eine Destination, aber auch die Immobilie ergeben, wenn sich letztere in regel-
massiger Vermietung befindet (Standschaden vermeiden, Wirtschaft fordern, Belebung der
Dorfer etc.).
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Frage 3

Welche Grundvoraussetzungen muassen gegeben sein, damit sich die Vermietungsbereit-
schaft auf Seiten Zweit- und Ferienwohnungsbesitzer erhoht?

Antwort

Wie in der Antwort von Frage 2 ersichtlich, wird es immer wichtiger, dass Bewirtschafter
einen Full-Service bieten, welcher zudem einen Single-Point-of-Contact beinhaltet, da
dadurch Administrations- und Kommunikationshirden gemindert werden. Die Vermietung
der eigenen Immobilie hat viel mit Vertrauen zu tun und dies kann, wenn nicht sogar muss,
durch eine professionelle Betreuung direkt vor Ort geschehen. Erreichbarkeit, Unmittelbar-
keit und Geschwindigkeit in der Handhabung der Objekte ist zentral.

Hinsichtlich des Marketings ist es zentral, dass die Wohnungen eines Bewirtschaftungsport-
folios sowohl einzeln hervorgehoben werden (professionelle Fotos, detaillierte Beschrei-
bung der Extras, Spezialitaten und Services, Erklarung zur Technik etc.), aber auch als Gan-
zes Uberzeugen. Es kann vorkommen, dass Gaste immer die gleiche Wohnung beim glei-
chen Anbieter buchen, aber das Aufzeigen einer Bandbreite von unterschiedlichen Wohnun-
gen mit differenzierten Features konnte dazu beitragen, dass Ferienwohnungsmieter sich
davon inspirieren lassen und entsprechend auch andere Objekte buchen und somit wieder-
kehren (interessantes, wenn auch aussergewohnliches Beispiel daflr ist der Ansatz der
Hapimag AG, siehe Kapitel 5.7.2 Hapimag AG).

Erkenntnisse fir die Praxis

Ein herausstechendes Argument gegen eine Vermietung stellt die Hoheit Uber den Kalender
dar, sprich, viele Besitzer mochten ihre Flexibilitat und Spontanitat nicht verlieren, wenn es
darum geht, zu entscheiden, wann und wie lange sie ihre Immobilie selbst nutzen. Folglich
sind eine klare Kommunikation zwischen Bewirtschafter und Besitzer sowie entsprechende
Richtlinien essenziell, damit den Ressentiments bezuglich Kalenderhoheit entgegengewirkt
werden kann. Eine Assemblage aus positiven Argumenten, die fir eine Bewirtschaftung der
Immobilien sprechen, konnte innerhalb der Akquise-Strategie dienlich sein, neue Vermieter
ZU gewinnen.
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Frage 4

Kann eine Verbindung zwischen einer gesteigerten Vermietungsbereitschaft und Concierge
Services sowie Facility Management hergestellt werden?

Antwort

Bezugnehmend auf die Antworten auf die ersten drei Fragen, kann die Frage 4 klar mit ja
beantwortet werden. Ein vertrauensvoller Partner vor Ort in Form eines professionellen Be-
wirtschafters steigert die Vermietungsbereitschaft, besonders von Besitzern, welchen ihren
Erstwohnsitz nicht in der Nahe derjenigen Gemeinde haben, wo sich die Zweit- oder Ferien-
wohnung befindet. Dem Aufbau (oder Erhalt und Weiterentwicklung) des Namens sowie der
Reputation ist dabei besonders wichtig, zumal dies vornehmlich tber (e)-word-of-mouth ge-
schieht und damit Zeit beansprucht.

Erkenntnisse fir die Praxis

Ubergeordnet Iasst sich feststellen, dass gerade hinsichtlich der Stellung von Concierge Ser-
vices und Facility Management Dienstleistungen Kooperationen einem Konkurrenzdenken
vorzuziehen sind. Fur die Praxis bedeutet dies, dass Bewirtschafter von Zweit- und Ferien-
wohnungen gezielt versuchen sollten, mit anderen verwandten Dienstleistern zu kooperie-
ren, Ressourcen zu teilen oder gemeinsam Angebote flr Gaste zu entwickeln. Dieser kolla-
borative Ansatz spart nicht nur finanzielle Mittel, sondern fordert vielmehr die Gemeinden,
die Destination und schlussendlich den Kanton als Ganzes, damit moglichst viele Leistungs-
trager von der touristischen Wertschopfung durch die Vermietung von Zweit- und Ferien-
wohnungen profitieren konnen.
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9 Ausblick

Beim Fokusthema 2020 standen die Dienstleistungen an Eigentimern sowie Mietern von Zweit-
und Ferienwohnungen im Zentrum. Eine vertiefte Analyse von sogenannten Concierge Services
hat gezeigt, dass spezialisierte Services fir Eigentimer sowie Mieter von Zweit- und Ferienwoh-
nungen zum einen als Marketinginstrument verwendet, oder aber, je nach Kontext, auch explizit
als umsatzgenerierende Dienstleistungen angeboten werden konnen.

Um an dieser Stelle den Bogen hin zum Fokusthema 2021, mit dem Arbeitstitel «Neue Ge-
schaftsmaglichkeiten fur die Beherbergungswirtschaft in Graubiinden in der Post-COVID-19
Ara», spannen zu kénnen, wird im Folgenden auf die sogenannte amenity-led migration einge-
gangen:

Das Konzept der amenity-led migration beschreibt den Prozess der Migration

von Menschen in Gebiete mit einer hohen Lebensqualitat; die ,Annehmlichkeiten”

(,amenities") beziehen sich dabei in aller Regel auf landliche Gebiete. (vgl. Son-
deregger und Batzing, 2013, S. 3).

Steinicke et al. (2012) argumentieren, dass amenity-led migration von zentraler Bedeutung ist
hinsichtlich der Entwicklung sowie Wiederbelebung von Dorfern, die stark von Abwanderung be-
troffen sind. Der Begriff der amenity-led migration Uberlappt sich mit anderen Typen der Migra-
tion, so zum Beispiel dem Zweitwohnungs-Tourismus (vgl. Perlik 2006). Diesbeztiglich konnten
flr den Kanton Graublnden die von Bender und Kanitscheider (2012, S. 235) als sogenannte
«New Highlanders» bezeichneten, in alpinen Destinationen multilokal lebenden Individuen inte-
ressant werden. Menschen, welche (grosstenteils) ortsunabhangig arbeiten kénnen, wie zum
Beispiel die digitalen Nomaden, konnten quantitativ betrachtet einen Katalysator flr Langzeit-
aufenthalte in der Bundner Peripherie darstellen (vgl. Perlik, 2020, S. 179). «<New Highlanders»
werden folglich als wichtige Faktoren in der Bevolkerungsentwicklung der Alpen betrachtet (vgl.
Bender und Kanitscheider, 2012, S. 235). Zunehmend neu aufkommende Lebens- und Arbeits-
formen bilden die Grundlage fir die Entwicklung innovativer Beherbergungsmodelle, welche
dem akuten Leerstand von Zweit- und Ferienwohnungen entgegenwirken konnten. Genannte
neue Lebens- und Arbeitsformen bedingen technik-affine Arbeitskrafte, welche den Fortschritt
der Digitalisierung zur Individualisierung ihres privaten und beruflichen Alltags nutzen.

Zusammenfassend wird versucht, das Potential von digitalisierten e-Concierge Services auszu-
loten, dies in Hinblick auf oben skizzierten Paradigmenwechsel in der Berufswelt. Neue Publika-
tionen, wie beispielsweise Shin und Jeong's (2020) Artikel Guests’ perceptions of robot concierge
and their adoption intentions deuten an, dass die Digitalisierung auch von ursprtinglich rein von
Menschen ausgelbten Dienstleistungen keinen Halt macht.

Damit kann der Kreis zum Fokusthema 2020 geschlossen werden: Concierge Services sind eine
Form der Personalisierung, da sie eine individuelle, teilweise sogar massgeschneiderte Kunden-
pflege bedeuten, welcher im Idealfall das Wissen um Vorlieben sowie Abneigungen der Empfan-
ger vorausgeht. Die Erkenntnisse aus den Interviews haben gezeigt, dass die personliche Be-
treuung von Mensch zu Mensch jedoch nach wie vor zentral ist. Wie im Kapitel 3 «Concierge
Services und Facility Management» skizziert, reduziert die stetig voranschreitende Digitalisie-
rung Kommunikations- und Administrationshurden im Bereich der Concierge Services und des
Facility Management. Damit aber der Leitspruch des Concierges Monsieur Gustave H. «Erkenne
das Begehr, bevor das Begehr begehrt wird» massentauglich wird, muss die menschliche Kom-
ponente mit dem technologischen Wissensvorsprung vereint werden — getreu nach dem Service
Design Ansatz, Data Science mit Design Thinking zu kombinieren, um innovative Dienstleistun-
gen zu gestalten. Ansonsten wird das Idealbild des Concierges weiterhin nur in Wes Andersons
Film «The Grand Budapest Hotel» existieren.
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11

Anhang

11.1 Semistrukturierte Interviewleitfaden

Gruppe 1: Reine Ferienwohnungsanbieter (Marketing, Vertrieb, Buchungsabwicklung)

Datum, Uhr-
zeit, Ort

Unternehmen

Inter-
viewpartner

Funktion

Erkenntnisse
Zu...

Angebotssitu-
ation von
Dienstleistun-
gen fiir Ferien-
wohnungsmie-
ter

Fragestellungen

Fachhochschule Graubtinden im Auftrag vom Amt fur Wirtschaft und Tourismus (AWT)

Fokusthema 2020 «Facility Management/Concierge Services/Bewirtschaftungsmodelle in alpinen Ge-
meinden»
Daten werden anonymisiert und nicht weitergegeben
Fragen, ob Aufnahme von Interview in Ordnung geht

1 | Geschaftsmo- | Bezugnehmend auf Ihr Geschaftsmodell — wie erschliessen Sie den Ferienwoh-
delle nungsmarkt?
(Fragen auf
Business Mo- Was ist lhre «Value Proposition» an Ferienwohnungsmietern?
del Canvas ba-
sierend) Welche Kundensegmente in Bezug auf Ferienwohnungsmieter sprechen Sie an?
Welche Kundenbindungsmassnahmen fir Ferienwohnungsmieter pflegen Sie?
Welche (Vertriebs-)Kanale zur Bearbeitung des Ferienwohnungsmarktes nutzen
Sie?
Wer sind Ihre Partner zur Bearbeitung des Ferienwohnungsmarktes?
Welche Aktivitaten zur Bearbeitung des Ferienwohnungsmarktes unternehmen Sie?
Welche Ressourcen (finanziell, personell etc.) zur Bearbeitung des Ferienwoh-
nungsmarktes setzen Sie ein?
2 | Technische Nutzen Sie technische Losungen, die Sie in der Betreuung von Ferienwohnungsmie-
Losungen tern unterstutzen?

Falls nein: Welche Voraussetzungen mussten erflillt sein, damit Sie einer techni-
schen Losung als Unterstiitzung oder SaaS (Software as a Service) zustimmen
wirden?
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Fragen zu den
Dienstleistun-
gen

Welche Dienstleistungen bieten Sie Ferienwohnungsmietern an?
Falls nein, die folgenden Fragen «hypothetisch» stellen

Handelt es sich dabei um im Mietpreis inbegriffene Leistungen oder um Extras?
Wie viel kosten diese einzelnen Leistungen?

Gibt es Abstufungen in den Leistungen, das heisst, gibt es beispielsweise Light vs.
Premium Versionen?

Wie wird der Preis flr die Dienstleistungen berechnet?

Gibt es klare okonomische Indikatoren, die aufzeigen, dass die angebotenen Dienst-
leistungen zur Wertschopfung beitragen?

Serviceprovi-
der

Von wem werden die Dienstleistungen gestellt?

Falls mit Externen gearbeitet wird: Wie gewahrleisten Sie Service-Qualitat?

Verhalten der
Gaste

Welche Dienstleistungen werden in Anspruch genommen?

In welcher Intensitat (wie oft) werden die Dienstleistungen in Anspruch genom-
men?

Ad hoc

Demografische Angaben zu Kunden (Alter, Geschlecht, Bildungstand, mit wem und
wie unterwegs, Einkommen etc.)

Gibt es Unterschiede in der Nutzung der Services hinsichtlich der Jahreszeit?
Werden auch Spezialwlnsche geaussert?

Wenn ja, werden Spezialwinsche erfillt? Zu welchen Konditionen und in welcher
Geschwindigkeit?

Concierge
Services

Was verstehen Sie unter dem Stichwort «Concierge Services»?

Inwieweit fragen Gaste nach Concierge Services?

Ad hoc: Falls Sie bisher keine Concierge Services anbieten: Was musste fiir Sie ge-
wabhrleistet sein, um solche Dienstleistungen anzubieten?

Marketing und
Sales

Nutzen Sie Ihre Dienstleistungen als Botschaft an Ihre Kunden innerhalb lhrer Mar-
keting- und Sales-Strategie?

Gibt es Indikatoren, die daflirsprechen, dass die Kommunikation der Dienstleistun-
gen im Marketing zu einem gesteigerten Buchungsverhalten fiihren?

Die Corona-Krise hat die Nachfrage nach sicheren, sprich menschenarmen Ferien
erhoht und daher haben einzeln buchbare Ferienwohnungen gegenuiber Hotels klar
einen Vorteil.

Wie schatzen Sie den Einfluss von Dienstleistungen als Marketingmittel ein, um die-
sen Effekt der Corona-Krise in Bezug auf die Attraktivitat von Ferienwohnungen zu
fordern, zu starken und bestenfalls langfristig auszubauen?
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Gruppe 2: Verkauf und/oder Bewirtschaftung von Zweitwohnungen

Datum, Uhrzeit,
Ort
Unternehmen
Interviewpartner
Funktion

Erkenntnisse zu...
Angebotssituation | Fragestellungen
von Dienstleistun-
gen flir Zweitwoh-
nungsbesitzer

Fachhochschule Graubtinden im Auftrag vom Amt fir Wirtschaft und Tourismus (AWT)
Fokusthema 2020 «Facility Management/Concierge Services/Bewirtschaftungsmodelle in alpinen
Gemeinden»

o Daten werden anonymisiert und nicht weitergegeben

1 | Geschaftsmodelle 1. Bezugnehmend auf Ihr Geschéaftsmodell — wie erschliessen Sie den
(Fragen auf Busi- Zweitwohnungsmarkt?
ness Model Can-
vas basierend) 2. Was ist Ihre «Value Proposition» an Zweitwohnungsbesitzer?

3. Welche Kundensegmente in Bezug auf Zweitwohnungsbesitzer
sprechen Sie an?

4.  Welche Kundenbindungsmassnahmen fir Zweitwohnungsbesitzer
pflegen Sie?

5. Welche (Vertriebs-)Kanéle zur Bearbeitung Zweitwohnungsmarktes
nutzen Sie?

6. Wer sind Ihre Partner zur Bearbeitung des Zweitwohnungsmarktes?

7. Welche Aktivitaten zur Bearbeitung des Zweitwohnungsmarktes un-
ternehmen Sie?

8. Welche Ressourcen (finanziell, personell) zur Bearbeitung des
Zweitwohnungsmarktes setzen Sie ein?

2 | Fragen zu den 24. Welche Dienstleistungen bieten Sie Zweitwohnungsbesitzern an?
Dienstleistungen
25. Wie viel kosten diese einzelnen Leistungen?

26. Gibt es Abstufungen in den Leistungen, das heisst, gibt es Light vs.
Premium Versionen?

27. Wie wird der Preis flir die Dienstleistungen berechnet?

28. Gibt es klare ckonomische Indikatoren, die aufzeigen, dass die an-
gebotenen Dienstleistungen zur Wertschopfung beitragen?
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Serviceprovider 29. Von wem werden die Dienstleistungen gestellt?

Falls mit Externen gearbeitet wird: Wie gewahrleisten Sie Service-Qualitat?

Verhalten der 30. Welche Dienstleistungen werden in Anspruch genommen?
Gaste 31. In welcher Intensitat (wie oft) werden die Dienstleistungen in An-
spruch genommen?
Ad hoc

o Demografische Angaben zu Kunden (Alter, Geschlecht, Bildungs-
stand, Einkommen etc.)

o Gibt es Unterschiede in der Nutzung der Services hinsichtlich der
Jahreszeit?

o Werden auch Spezialwlnsche gedussert?

o Wenn ja, werden Spezialwlinsche erflillt? Zu welchen Konditionen
und in welcher Geschwindigkeit?

Concierge 32. Was verstehen Sie unter dem Stichwort «Concierge Services»?

Services 33. Inwieweit fragen Gaste nach Concierge Services?

= Ad hoc: Falls Sie bisher keine Concierge Services anbieten, was
musste fUr Sie gewahrleistet sein, um solche Dienstleistungen an-

Zubieten?
Technische L6- 34. Nutzen Sie technische Losungen, die Sie in der Betreuung von
sungen Zweitwohnungsbesitzern unterstiitzen?

Falls nein: Welche Voraussetzungen missten erflillt sein, damit Sie einer
technischen Losung als Unterstlitzung oder SaaS (Software as a Service)
zustimmen wiirden?

Marketing und Sa- 35. Nutzen Sie lhre Dienstleistungen als Botschaft an Ihre Kunden in-
les nerhalb lhrer Marketing- und Salesstrategie?

36. Gibt es Indikatoren, die daflirsprechen, dass die Kommunikation der
Dienstleistungen im Marketing zu einem gesteigerten Buchungsver-
halten fhren?

37. Zweitwohnungsbesitzer weisen erfahrungsgemass vielfach keine
sonderlich hohe Vermietungsbereitschaft auf. Wie schéatzen Sie den
Einfluss von Dienstleistungen als Marketingmittel ein, genannte Be-
reitschaft zu fordern, zu starken und bestenfalls auszubauen?
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Gruppe 3: Anbieter mit eigenem Portfolio sowie Verwalter von Zweit- und Ferienwohnungen

Datum, Uhrzeit,
Ort

Unternehmen

Interviewpartner

Funktion

Erkenntnisse zu...
Angebotssituation | Fragestellungen
von Dienstleistun-
gen flir Zweitwoh-
nungsbesitzer
und Ferienwoh-
nungsmieter

Fachhochschule Graubtinden im Auftrag vom Amt fir Wirtschaft und Tourismus (AWT)
Fokusthema 2020 «Facility Management/Concierge Services/Bewirtschaftungs-modelle in alpinen
Gemeinden»

o Daten werden anonymisiert und nicht weitergegeben

1 | Fragen zu den 38. Welche Dienstleistungen bieten Sie Zweitwohnungsbesitzern bzw.

Dienstleistungen Ferienwohnungsmietern an?

= Ad hoc: Gibt es diesbezlglich Unterschiede zwischen Zweitwoh-
nungsbesitzern und Ferienwohnungsmietern?

39. Bei Zweitwohnungsbesitzern: welche Incentives werden geboten?

40. Bei Ferienwohnungsmietern: Handelt es sich dabei um im Mietpreis
inbegriffene Leistungen oder um Extras?

47. Wie viel kosten diese einzelnen Leistungen?
= Ad hoc: Gibt es diesbezlglich Unterschiede zwischen Zweitwoh-
nungsbesitzern und Ferienwohnungsmietern?

42. Gibt es Abstufungen in den Leistungen, das heisst, gibt es beispiels-
weise Light vs. Premium Versionen?

43. Wie wird der Preis fir die Dienstleistungen berechnet?

44. Gibt es klare okonomische Indikatoren, die aufzeigen, dass die an-
gebotenen Dienstleistungen zur Wertschopfung beitragen?

2 | Serviceprovider 45. Von wem werden die Dienstleistungen gestellt?

Falls mit Externen gearbeitet wird: Wie gewahrleisten Sie Service-Qualitat?

3 | Verhalten der 46. Welche Dienstleistungen werden in Anspruch genommen?
Gaste 47. In welcher Intensitat (wie oft) werden die Dienstleistungen in An-
spruch genommen?
Ad hoc

o Demografische Angaben zu Kunden (Alter, Geschlecht, Bildungs-
stand, Einkommen etc.)

o Gibt es Unterschiede in der Nutzung der Services hinsichtlich der
Jahreszeit?
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o Werden auch Spezialwinsche gedussert?
o Wenn ja, werden Spezialwiinsche erflllt? Zu welchen Konditionen
und in welcher Geschwindigkeit?
Concierge 48. Was verstehen Sie unter dem Stichwort «Concierge Services»?
Services 49. Inwieweit fragen Gaste nach Concierge Services?
= Ad hoc: Falls Sie bisher keine Concierge Services anbieten, was
musste fUr Sie gewahrleistet sein, um solche Dienstleistungen in lhr
Portfolio aufzunehmen?
Technische Lo- 50. Nutzen Sie technische Losungen, die Sie in der Betreuung von

sungen

Zweitwohnungsbesitzern unterstitzen?

Falls nein: Welche Voraussetzungen mussten erfiillt sein, damit Sie einer
technischen Losung als Unterstlitzung oder SaaS (Software as a Service)
zustimmen wirden?

Marketing und Sa-
les

o1.

52.

53.

54.

Nutzen Sie Ihre Dienstleistungen als Botschaft an Ihre Kunden in-
nerhalb lhrer Marketing- und Salesstrategie?

Gibt es Indikatoren, die daflirsprechen, dass die Kommunikation der
Dienstleistungen im Marketing zu einem gesteigerten Buchungsver-
halten flhren?

Zweitwohnungsbesitzer weisen erfahrungsgemass vielfach keine
sonderlich hohe Vermietungsbereitschaft auf. Wie schéatzen Sie den
Einfluss von Dienstleistungen als Marketingmittel ein, genannte Be-
reitschaft zu fordern, zu starken und bestenfalls auszubauen?

Die Corona-Krise hat die Nachfrage nach sicheren, sprich men-
schenarmen Ferien erhoht und daher haben einzeln buchbare Feri-
enwohnungen gegenlber Hotels klar einen Vorteil.

Wie schatzen Sie den Einfluss von Dienstleistungen als Marketing-
mittel ein, um diesen Effekt der Corona-Krise in Bezug auf die At-
traktivitat von Ferienwohnungen zu fordern, zu starken und besten-
falls langfristig auszubauen?

Geschaftsmodelle
(Fragen auf Busi-
ness Model Can-
vas basierend)

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

Bezugnehmend auf Ihr Geschaftsmodell — wie erschliessen Sie den
Zweit- und Ferienwohnungsmarkt?

Was ist Ihre «Value Proposition» an Zweitwohnungsbesitzer und
Ferienwohnungsmieter?

Welche Kundensegmente in Bezug auf Zweitwohnungsbesitzer und
Ferienwohnungsmieter sprechen Sie an?

Welche Kundenbindungsmassnahmen flir Zweitwohnungsbesitzer
und Ferienwohnungsmieter pflegen Sie?

Welche (Vertriebs-)Kanale zur Bearbeitung Zweit- und Ferienwoh-
nungsmarktes nutzen Sie?

Wer sind Ihre Partner zur Bearbeitung des Zweit- und Ferienwoh-
nungsmarkt?

Welche Aktivitaten zur Bearbeitung des Zweit- und Ferienwoh-
nungsmarkt unternehmen Sie?

Welche Ressourcen (finanziell, personell) zur Bearbeitung des
Zweit- und Ferienwohnungsmarkt setzen Sie ein?
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11.2 Kodierleitfaden

Der vorliegende Kodierleitfaden enthalt alle Kategorien / Subkategorien sowie deren Definitionen samt zugehorigen Beispielen. Die Kategorien werden
durch die fett-Schreibung von den Subkategorien differenziert (vgl. Mayring, 2015). Die einzelnen Kategorien / Subkategorien weisen verschiedene

Dimensionen auf, welche sich in normative sowie deskriptive Aussagen unterteilen lassen (vgl. Kromrey, Roose und Stribing, 2016, S. 312).

Kategorie

Definition

Ankerbeispiel

Dienstleistungen

Concierge Services

Facility Management

Zeigt auf, was die verschie-
denen Akteure der Unter-
nehmen unter «Concierge
Services» verstehen, welche
Dienstleistungen dazugeho-
ren und wie diese logistisch,
technisch, personell etc. ge-
stellt werden.

Zeigt auf, was die verschie-
denen Akteure der Unter-
nehmen unter «Facility Ma-
nagement» verstehen, wel-
che Dienstleistungen dazu-
gehoren und wie diese logis-
tisch, technisch, personell
etc. gestellt werden.

Man konnte dies als unseren Concierge Service bezeichnen, wenn man den Con-
cierge als denjenigen bezeichnet, der alle Wiinsche erfiillt und selbst den Wunsch
hat, dass es dem Gast an nichts fehlt und der die Ferien geniessen kann (Alpine
Lodging: Gremlich 2020).

Der Gast verlangt immer mehr Kurzfristigkeit und ich muss daftlir schauen, dass
wir die Dienstleistung stellen konnen. Das ist ein sehr dynamischer Prozess, ei-
nerseits das Kundenverhalten, aber auch in Bezug auf den Dienstleister, der fahig
ist, die Leistung auf den Punkt zu leisten. Man muss sich darauf einstellen, dass
die Nachfrage immer kurzfristiger kommt und somit auch die Bereitschaft zei-
gen, die Wertschopfung so zu generieren, das hat damit zu tun, dass ich viel fle-
xibler werden muss. Fur mich ist das Concierge Service. Wir als Unternehmen
glauben an das und sind daher auch bereit, in so etwas zu investieren (Weisse
Arena Gruppe: Schmidt 2020).

Aber sicherlich auch ein Nebeneinkommen, selbst dann, wenn der Gast ohne Ser-
vices bietet, da er sich die Leistungen hinzu buchen kann, was wiederum zur
Wertschopfung beitragt, vor allem im Reinigungsbereich (Zimmermadchen sind
den ganzen Monat angestellt). Die Reinigungen dort sind hoher angesetzt, nicht
nur zum Selbstkostenpreis, daher tragt das eindeutig zur Wertschopfung bei (Va-
Isana Hotel & Appartements Arosa: Lehnort 2020).
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Unternehmensfiihrung

Geschéaftsfeld

Digitale Losungen

Gibt Uberblick Uber die inter-
viewten Unternehmen und
Destinationen und deren
Kernaufgaben.

Beschreibt die bereits imple-
mentierten oder imaginier-
ten digitalen / technischen
Losungen, die von den Un-
ternehmen zur Bearbeitung
des Zweit- und Ferienwoh-
nungsmarktes eingesetzt
bzw. vorangetrieben wer-
den.

Wir haben sehr viel Personal im Stundenlohn und da gehort das Reinigungsper-
sonal sicherlich dazu. Gerade in Graubunden haben wir grosse Probleme erhal-
ten mit dem Reinigungspersonal. Daher mussten wir in Graubinden einen Teil
auslagern (Reka: Flihmann 2020).

Private Schlisselhalter: Hausfrauen oder Pensionierte, die bspw. finf Objekte
pflegen und versorgen. Das lauft Gber ein Franchise-Programm, welches viel von
lokalen Real Estate Blros genutzt wird, die neben dem Verkauf auch noch Ver-
mieten wollen und die Packchen, die so geschnurt werden konnen, sind sehr at-
traktiv, da es Kunden gibt, die kaufen wollen, um nachher noch den Service in An-
spruch zu nehmen. Man kann sich so sogar die Infrastruktur teilen und sich ge-
genseitig helfen. Man muss heute mehr bieten als die reine Vermittlung (Holiday
Home Division AG: Mller 2020).

Da besteht viel Potential, was gerade durch «digitale Enabler» gefordert werden
konnte. Das Digitale sollte in Zukunft das Personalisieren ermoglichen. Der Ser-
vice muss nach wie vor genau gleich bestehen bleiben, aber das Wissen Uber
den Kunden und seine Bedurfnisse konnte mittels technischer Losungen effizien-
ter und vor allem genauer abgeholt werden. Dort sind wir immer noch am Lernen,
wir mussen abklaren und schauen, ob unsere Hypothesen wirklich stimmen
(Hapimag AG: Ries 2020).

Der Weg muss auch in Richtung Digitalisierung gehen. Ziel: In jeder Wohnung
muss es ein Pad drin haben, Uber welches der Gast alles digital verwalten kann.
Oder eine App, die alle haben, damit man individualisiert auf die jeweilige Woh-
nung alle Infos dartber abgespielt werden konnen. Schon ware es irgendwann
auch, eine Wohnung ohne personlichen Kontakt Gbergeben zu konnen, da die
Wohnung per Code geoffnet werden kann. Stichwort: Smart Homes. Das ist si-
cherlich eine Aufgabe, die destinationstibergreifend angepackt werden muss. Die
Zusammenarbeit muss stimmen (Berg & Bett AG: Schmid 2020).

xi/90



Qualitatssicherung

Standardisierung

Preisgestaltung

Vision(en)

Beschreibt die Art und
Weise, wie Qualitatssiche-
rung vorgenommen wird,
sowohl in Bezug auf interne
als auch mit externe Mitar-
beiter, Partner etc.

Zeigt auf, inwiefern eine vo-
ranschreitende Standardi-
sierung der Hauptaufgaben
zu einer generellen Steige-
rung der Servicequalitat bei-
tragen kann.

Beschreibt, inwiefern Con-
cierge Services zum Umsatz
beitragen konnen und in
welchen Fallen die Zusatz-
dienstleistungen gezielt als
Marketingmittel eingesetzt
werden.

Beschreibt, wie sich Akteure
der Unternehmen die Zu-
kunft der Zweit- und Ferien-
wohnungs-Bewirtschaftung
imaginieren.

Zwischenreinigungen werden von unserer Mitarbeiterin durchgefihrt, welche
auch sonst die Wohnungen kontrolliert. Wir kennen ihre Arbeitsweise und daher
wird auch die Zwischenreinigung gut gemacht. In kleinraumigen Strukturen funk-
tioniert naturlich auch die Sozialkontrolle, jeder kennt jeden und man ist daher
per se bedacht, den gewinschten Service zu bringen. Wir kommunizieren immer
wieder mit den Gasten, wahrend und auch nach des Aufenthalts und unsere
Gaste geben uns mundliches Feedback und via eines Fragebogens nach dem
Aufenthalt, dies auch explizit zu den Dienstleistungen (Alpine Lodging: Gremlich
2020).

Wir haben 100 Wohnungen im Portfolio, komplett unterschiedlich und anders.
Aber einen gewissen Standard mussen wir erreichen, damit wir von unserem
Buro aus agieren konnen und nicht immer Ricksprache mit dem Eigentimer hal-
ten mussen, weil gewisse Dinge in eine Wohnung gehdren, die Vermietung da-
nach ist einfach, aber eben, die Grundlage muss bestehen (LAAXHomes: Schei-
degger 2020).

(...) es hangt wirklich davon ab, welche Dienstleistungen mit angeboten werden.
Alles, wo es um den Aufenthalt geht, ist Wertschopfung dabei: Skischule, Skiti-
cket, Gastronomie, die, die direkt die Wohnung betreffen: ein bisschen Zwischen-
reinigung hier, ein bisschen Kaffeepause dort, das ist eher Marketing als etwas
anderes, wertunterstreichend. (Weisse Arena Gruppe: Schmidt 2020).

Bei uns gibt es keine Fixpreise. Bei uns ist alles nach dem Wunsch des Kunden
massgeschneidert, dann gibt es eine Offerte fur die Basis-Dienstleistungen und
alles, dass darlber hinaus geht, gibt es eine Abrechnung (PPM Exclusive Ser-
vices GmbH: Stastny 2020).

Verbund: Ski-Hotels — wir haben das gleiche fiir die Ferienwohnungen machen
wollen: Verbund aus Ski-Ferienwohnungen (mit Ferienwohnungsvermittlern). In
Zusammenhang mit Corona und den notigen Vorbereitungen konnten wir das
zum Winter 2020 nicht umsetzen, Ziel ist es aber, zuklinftig in diese Richtung zu
gehen und mit den Ferienwohnungsagenturen zusammenzuarbeiten, welche
viele Ski-Gaste haben und auch sonst Gaste haben, die im Sommer auf den Berg
gehen und mit denen gemeinsam die Ferienwohnungen in der Destination zu ver-
markten (Davos Klosters Bergbahnen AG: Walsoe 2020).
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Immobilien

Wohnungs-Portfolio

Altbestand Zweit- und Ferien-
wohnungen

Professionelle Bewirtschaf-
tung nach Verkauf

Standort der Zweitwohnun-
gen

Beschreibt den Zustand, die
Anzahl, die Akquise sowie
die Bewirtschaftung des
Wohnungs-Portfolios.

Zeigt auf, dass ein akuter
Uberbestand an alten und
somit renovierungsbedurfti-
gen Zweit- und Ferienwoh-
nungen besteht, welche sich
aufgrund mangelnden Stan-
dards nicht vermieten las-
sen.

Zeigt auf, dass durch die Er-
schliessung neuer Ge-
schaftsmodelle der Zweit-
wohnungsmarkt zirkular ge-
staltet werden konnte.

Beschreibt die zentrale Be-
deutung des Standorts der
Zweit- und Ferienwohnun-
gen hinsichtlich ihrer Ver-
mietbarkeit.

Das grosste Problem liegt in der Akquise der Ferienwohnungen. Wir haben keine
Probleme, die zu vermieten, das lauft eigentlich sehr gut durch das Vermark-
tungssystem. Unser Problem liegt darin, Wohnungen, sprich Eigentimer zu gene-
rieren, die uns Wohnungen bringen. Manchmal fallt auch wieder jemand aus dem
Portfolio weg, weil der dauervermietet oder verkauft. Momentan haben wir 100,
wir wollen die Zahl bis in 5, 6 Jahren verdoppeln (Mountain Flair GmbH: Arquisch
2020).

Manche Wohnungen nehmen wir auch auf, weil sie im gleichen Gebaude wie an-
dere Wohnungen liegen, das erleichtert uns die Reinigung (AROSAexklusiv: Leu
2020).

Das ist ein Problem, das wir haben, welches im Engadin gibt, da viele Wohnun-
gen und Hauser aus den 70er und 80er Jahren sind und gewisse Leute halt kei-
nen Rappen investiert haben. Wir haben definitiv unseren Standard und es gibt
daher auch Immobilien, die wir nicht ins Portfolio aufnehmen, weil wir nicht nur
mit der Masse arbeiten. Gleichzeitig darf man manchmal nicht zu wahlerisch
sein, weil man auch von etwas leben muss. Aber es muss schon einen gewissen
Standard haben, bspw. Teppiche, das ist ein absolutes No-Go. Das ist nicht mehr
In, die klassischen Spannteppiche aus den 70er/80er Jahren, oder die alten Ba-
der und Kuchen, das passt weniger. Es gibt einen Minimumstandard. Es kommt
daher durchaus noch regelmassig vor, dass wir Leuten absagen deswegen
(Mountain Flair GmbH: Arquisch 2020).

Einen solchen Idealfall hatten wir in Zuoz, wo jemand einem langjahrigen
Stammgast verkauf hat Uber uns und der neue Besitzer vermietet nun tber uns.
Wir nutzen in dem Sinne die personliche Beziehung zu den Vermietern als Erwei-
terung unseres Geschaftsmodells (Mountain Flair GmbH: Arquisch 2020).

Der Gast mochte sich ja trotz Ferien in einer Form beschaftigen, Ferienerlebnisse
passieren nicht nur mit dem Dislozieren der Wohnung (Reka: Flihmann 2020).
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Alleinstellungsmerkmale

Value Proposition fir Gaste

Value Proposition Zweit- und
Ferienwohnungsbesitzer

Zeigt auf, mit welchen Al-
leinstellungsmerkmalen,
welchem USP, bewirtschaf-
tete Zweit- und Ferienwoh-
nungen fur Gaste attraktiv
gemacht werden.

Zeigt auf, mit welchen Al-
leinstellungsmerkmalen,
welchem USP, die interview-
ten Unternehmen Besitzer
von Zweit- und Ferienwoh-
nungen als Kunden gewin-
nen (wollen).

Unser USP ist sicherlich auch der Service vor Ort, der extrem gut und empathisch
ist. Auf allen Bewertungsplattformen kommen wir enorm gut weg, auch auf den
externen. Service vor Ort ist nahe, empathisch und mit Herzblut. USP: Man kann
mitgestalten als Aktionar, zudem ist es sehr nachhaltig, wenn man keinen Wohn-
raum hat, der 80 oder 90 Prozent der Zeit leer steht und brach steht, sondern die
Nutzung wollen wir erreichen, daher ist das sehr aktuell und sehr zukunftsorien-
tiert (Hapimag AG: Ries 2020).

Full-Service: Interhome bietet willigen Eigentimern an, die Objekte zu Uberneh-
men, serios und gut-schweizerisch betreuen und betreiben sowie vertreiben. Der
Leistungstrager (Besitzer) ist der Auftraggeber, wobei Interhome fiir sie Mieter
sucht. Wir suchen den Gast, wir empfangen den Gast, wir bereiten vorher das Ob-
jekt vor, es ist geputzt, es hat Bettwasche, alles ist parat, sodass ein Kunde
schlisselfertig ins Objekt kann, zudem sind wir vor Ort und konnen dem Kunden
einen gewissen Mehrwert an Service bieten, bei Fragen oder Problemen, auch
bspw. Restaurantempfehlungen und Ausflugs-Tipps. Beratungen allgemein, es
handelt sich um einen abgerundeten Service, bis das der Gast wieder abreist
(Holiday Home Division AG: Miller 2020).
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Bekanntmachung

Marketing & Sales

(Vertriebs-)Kanale

Beschreibt, welche Marke-
tingaktivitaten, und sonstige
werbetreibenden Aktionen
eingesetzt werden, um auf
das Unternehmen und deren
angebotenen Dienstleistun-
gen aufmerksam zu ma-
chen. Zeigt auf, inwiefern
die Vermarktung von Con-
cierge Services und Facility
Management-Dienstleistun-
gen zur gesamthaften Wer-
tigkeit der Kernaufgabe
(Vermietung) positiv beitra-
gen.

Was wir naturlich ins Zentrum setzen, sind die Wohnungen, wir wollen uns als
vertrauenswurdiger Partner vor Ort, der ein Ansprechpartner ist, in Szene setzen.
Die Concierge Services sind nicht mehr im Fokus und werden auch nicht mehr
aktiv vermarktet. Wir haben ein Blro im Dorf und eine Telefonnummer, wenn je-
mand was braucht, dann sind wir da. Im Sommer setzen wir sehr stark auf das
Bergbahnen-inklusive, weil wir wirklich die einzigen sind im Ferienwohnungsseg-
ment, die das anbieten. Das sind die Sachen, die wir zu kommunizieren und zu
vermarkten versuchen (Mountain Flair GmbH: Arquisch 2020).

In der Wohnung selbst, so Kaffeemaschinen und Kihlschrankfillungen sind nice
to have, damit muss niemand Geld verdienen. Das geht wieder mehr in die Wer-
tigkeit rein, damit man es anbieten kann (Weisse Arena Gruppe: Schmidt 2020).

Klassische Werbung, Printinserate in Magazinen, die fur die zwei Zielgruppen re-
levant sind. Klassische Online-Werbung, Bannerwerbung. Versand von Newslet-
tern an unsere Datenbank. Billboards vor Ort. Zwei Sales-Offices in Andermatt
mit sehr vielen Walk-in's. Medienarbeit - nichtbezahlte fur die Destination; indirek-
ter Vertriebskanal, welcher eine Image-Komponente ist. In den Markten, in denen
wir arbeiten, haben wir Sales-Representatives, die wiederum ihr Netzwerk aktivie-
ren gegenuber Immobilieninteressierten. Wir sind sehr breit ausgelegt. Klassi-
sche PR: Innerhalb der Markte arbeiten wir mit PR-Agenturen im Ausland zusam-
men, die Medienarbeit machen und das auch immer mit dem Fokus Destination
und Immobilien (Andermatt Swiss Alps AG: Kern 2020).
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Attraktivitat

Vorteile fUr Gaste

Vorteile fUr Besitzer

Personas

Zielgruppe / Kundenseg-
mente

Beschreibt, ahnlich der Va-
lue Proposition, welche An-
nehmlichkeiten und Vorteile
sich aus einer Miete von
Zweit- und Ferienwohnun-
gen der jeweiligen Unterneh-
men fur die Gaste ergeben.

Beschreibt, ahnlich der Va-
lue Proposition, welche An-
nehmlichkeiten und Vorteile
sich aus einem Vertrag mit
den jeweiligen Bewirtschaf-
tern von Zweit- und Ferien-
wohnungen fir die Immobi-
lienbesitzer ergeben.

Beschreibt die jeweiligen
Zielgruppen und Kunden-
segmente der einzelnen Un-
ternehmen, sowohl! auf
Gaste- als auch auf Besit-
zerseite.

Eine sehr grosse Dienstleistung bei uns sind die Mietartikel flr Kinder. Baby- und
Kinderzubehor. Kinderwagen, die vorab gebucht werden konnen (extra Outdoor-
taugliche oder fir Twins). Hucke-Pack-Ruckséacke, Babybadewannen, Hoch-
stlihle, was das Herz begehrt, es gibt ziemlich viele Sachen. Der Gast erhalt 14
Tage vor Anreise ein Online-Formular, mit welchem angekreuzt werden kann,
was er gerne noch zusatzlich hatte. Die Artikel sind gratis. Der Hintergrund: Seg-
ment Familien Hauptfokus (Hauptzielgruppe). Mit zwei, drei Kindern pro Familie
kommt ansonsten enorm viel Material zusammen, welches man fur die Ferien
einpacken muss. Diese Dienstleistung soll Stress bei den Gasten reduzieren, da-
her bieten wir sehr vieles bereits vor Ort an, damit es gar nicht erst mitgenom-
men werden muss (Reka: Flihmann 2020).

Das ist ebenfalls ein Mehrwert fur die Eigentimer, all unsere Telefonate und
Emails, Inkasso etc., das tibernehmen wir alles flr sie, was einem enormen Auf-
wand entspricht, die Besitzer haben bspw. auch mit keinem Gast Kontakt, er
muss sich lediglich dafur bereit erklaren, dass er Gaste in seinem Haus hat und
sein Objekt bereit stellen, den Rest machen wir. Diesen Full-Service braucht es
einfach, sonst kann man es sein lassen (Berg & Bett AG: Schmid 2020).

Obere Mittelklasse, klar saisonabhangig, Wohnungen reichen von vier bis acht
Betten, daher ist auch klar das Familiensegment vorrangig, dies vor allem in den
Hauptsaisons. Ansonsten geht es vor allem um Personengruppen, wo auch mal
zwei Parchen miteinander reisen. Prinzipiell aber alle in der oberen Mittelschicht
anzusiedeln, sicherlich nicht im gunstigen Segment, weil wir glauben einfach,
dass man Uber den Preis nicht kann konkurrenzieren mit anderen und zweitens,
man braucht einen gewissen Preis, um die Investitionen zu realisieren (Weisse
Arena Gruppe: Schmidt 2020).
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Merkmale Gaste

Merkmale Besitzer

Aufwand zur Stellung der
Dienstleistungen / Kernauf-
gaben

Ressourcen

Team

Versucht zu beschreiben,
Uber welche Merkmale
Gaste der jeweiligen Unter-
nehmen verfligen, um ein
charakteristisches sowie
wiederkehrendes Bild zu
skizzieren.

Versucht zu beschreiben,
Uber welche Merkmale Im-
mobilienbesitzer und somit
Kunden der jeweiligen Un-
ternehmen verfligen, um ein
charakteristisches sowie
wiederkehrendes Bild zu
skizzieren.

Beschreibt, welche perso-
nellen und finanziellen Res-
sourcen zur Bearbeitung
und Bewirtschaftung des
Zweit- und Ferienwohnungs-
marktes von den Unterneh-
men eingesetzt werden.

Zeigt auf, in welchem Aus-
mass die Zusammenarbeit
des internen Teams zum Er-
folg der Serviceleistungen
beitragt.

Von Anfang an Fokus auf die wichtigsten Sachen, wir haben dennoch gedacht,
dass vielleicht das Frihstlick ofters bestellt wird. Aber es kommt halt auch im-
mer auf die Kunden an, Familien sind sich eher gewohnt, sich selbst zu verpfle-
gen. Dinge wie gesicherter Parkplatz und Skipasse sind da wichtiger, gerade
auch der Ansprechpartner vor Ort beim Einchecken (Davos Klosters Bergbahnen
AG: Walsoe 2020).

Ein Owner in Andermatt Reuss fragt eher nicht, ob man ihm ein Taxi bestellen
kann, sondern der fragt nach der Nummer des Taxi-Unternehmens, damit er
selbst anrufen kann. Das ist der Unterschied zu Mietern im «The Chedi» (Ander-
matt Swiss Alps AG: Kern 2020).

Wir haben extrem viele Fragen, die aufkommen, wenn es um Ferienwohnungen
geht und daher haben wir ins Personal investiert, damit dieses professionell ant-
worten kann. Durch das haben wir sehr viele Stammgaste in den Ferienwohnun-
gen. Es ist kostenintensiv, aber schlussendlich ist das auch eine Form von Kun-
denbindung. Uns ist es wichtiger, in einen guten, kompetenten und freundlichen
Mitarbeiter zu investieren als in einen Vertriebskanal. Damit ist jedem Gast mehr
gedient als mit einer Plattform, wo man sich mihsam durchklicken muss (Davos
Klosters Bergbahnen AG: Walsoe 2020).

Manchmal gehe ich auch mit auf die Reinigung, um die personliche Bindung zu
unserem Putz-Kernteam herzustellen und die Wertschatzung zu unterstreichen,
das spiegelt sich auch in den Lohnen wider, wir zahlen CHF 30.00 netto an jede
Putzfrau, was relativ viel ist in dem Bereich (AROSAexklusiv: Leu 2020).
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(Externe) Partner

Wertschatzung Putzpersonal

Zwischenmenschliche Ebene
/ Psychologie

Vermietungsbereitschaft

Beschreibt, mit welchen ex-
ternen Partnern die inter-
viewten Unternehmen zu-
sammenarbeiten (mussen).

Beschreibt, welche massge-
bende Bedeutung die Wert-
schatzung des Putzperso-
nals hat in Bezug auf die
Qualitat der von ihnen er-
brachten Hygiene- und Rei-
nigungsleistung.

Zeigt auf, welche Vorausset-
zungen geben sein mussen
(auf Immobilien-, aber auch
auf Besitzerseite), damit ein
Objekt finanziell lukrativ be-
wirtschaftet werden kann.
Des Weiteren wird skizziert,
welche Massnahmen zu ei-
ner gesteigerten Vermie-
tungsbereitschaft der Besit-
zer flihren konnen.

Wir haben teils Partner, die wir sehr sorgfaltig auswahlen. Die kommen meist aus
dem Yacht-Business, wodurch wir bspw. eine ganze Crew holen, wenn Last-Mi-
nute etwas bendtigt wird, damit wir ein Team haben, das bereits funktioniert, von
Koch und Butler bis hin zum Cleaning. Wir kdnnen nicht alles in house I6sen, wir
stellen bspw. keine Ski-Lehrer an. Dort arbeiten wir mit Menschen zusammen,
von denen wir wissen, wer sie sind (PPM Exclusive Services GmbH: Stastny
2020).

Die Anerkennung und die Wertschatzung gegenuber den Dienstleistern sind zent-
ral. Denn die Arbeit, die Putzfrauen machen mussen, ist nicht immer schon. Und
was ist die grosste Verhinderung, wenn jemand nicht vermieten mochte: Die Hy-
giene. Es ist immer ein Risiko, an Dritte, nicht bekannte Leute zu vermieten. Die
Eigentiimer haben auch eine Verantwortung zu tragen (Holiday Home Division:
Muller 2020).

Die Bereitschaft, die Wohnung zu vermieten oder sie verwalten zu lassen, ist
umso grosser, wenn man nicht in Albinen wohnt (Albijou GmbH: Ecsy 2020).

Die Vermietungsbereitschaft hat in den letzten Jahren enorm zugenommen, ich
habe oft gehort, dass die gute Mitarbeit meiner Mitarbeiter, das Entgegenkom-
men, sehr dazu beigetragen hat. Die Besitzer schatzen unsere Expertise hinsicht-
lich Verkauf und Vermarktung, weil viele selbst ja keine Verkaufsberater sind. Wir
sind Spezialisten und wir wollen flr die Besitzer da sein, da es sich um eine Win-
Win Situation handelt: Wir gewinnen einen Feriengast und sie gewinnen einen
Kunden und verdienen etwas daran (Sedrun Disentis Tourismus: Barmettler
2020).
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Kundenbindung

Emotionale Bindung

Vertrauen

Personliche Betreuung

Skizziert, welche Massnah-
men von den Unternehmen
ergriffen werden, um eine
moglichst loyale (Stamm-
)Kundschaft aufzubauen,
sowohl auf Gaste als auch
Besitzerseite.

Beschreibt, inwiefern eine
personliche und somit emo-
tionale Bindung zum Unter-
nehmen zu dem Ubergeord-
neten Image desselben bei-
tragt.

Beschreibt den Umstand,
dass Vertrauen und damit
einhergehend, ein positiver
Ruf (wie z.B. [e]-word-of-
mouth), essenziell sind.

Zeigt auf, welche Qualitats-
merkmale auf Seiten der
Dienstleistungssteller (Un-
ternehmen) innerhalb der
Bearbeitung und Bewirt-
schaftung von Zweit- und
Ferienwohnungen von zent-
raler Wichtigkeit sind.

Wenn man alles macht, und wir sind Allrounder, dann kann man eine Kundenbin-
dung generieren, weil man die Gaste und deren Wiinsche kennt (Alpine Lodging:
Gremlich 2020).

Aber das grosste Argument ist sicherlich die punktliche Auszahlung der Mieter-
|6se. Der materielle Teil ist wichtig und muss funktionieren (Holiday Home Divi-
sion AG: Miiller 2020).

Durch den gesamten Prozess des Eruierens, was der Gast mochte und braucht,
entsteht eine personliche emotionale Bindung. Unsere Firma hat ein Gesicht, was
die Sorgsamkeit gegentber den Objekten auf Seiten der Mieter fordert. (ARO-
SAexklusiv: Leu 2020).

Wir haben seit zwei Jahren ein Blro an der Poststrasse, das ist die Hauptstrasse
von Arosa, mit einer riesigen Schaufensterfront, wo wir alle unsere Immobilien
ausstellen. Egal ob Tag oder Nacht, es steht immer jemand vor diesem Fenster.
Das ist sicherlich ein sehr wichtiger Marketingpunkt, unser Biro ist sehr schon
und sehr gross, das gibt einen professionellen Eindruck und weckt Vertrauen (A-
ROSAexklusiv: Leu 2020).

Das ist sicherlich ein USP, wir sind vor Ort. Wir konnten schon ofters einen Gast
Uberraschen, der uns anrief und meinte, etwas funktioniert nicht und innerhalb
von zehn Minuten konnten wir vor Ort sein und helfen. Das sind kleine Sachen,
aber die Prasenz zahlt und das schatzen die Leute sehr (Berg & Bett AG: Schmid
2020).

Tabelle 19: Kategorien / Subkategorien samt Definition und Ankerbeispiel (vgl. sémtliche Interview-Transkriptionen).
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