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1. Executive Summary

Deutschland stellt den wichtigsten Herkunftsmarkt fiir den Tourismus in Osterreich dar, besonders die
Generation Y wird als aussichtsreiches Marktsegment beschrieben (Low, 2019; Strozzi, 2018). Da
aullerdem die Rolle der Familienbetriebe im Tourismus unumstritten ist (Wirtschaftskammer
Osterreich, 2018; Zehrer, 2017), untersucht dieses Forschungsprojekt die Bedeutung der
Besonderheiten von familiengefihrten Hotelbetrieben fur die Generation Y.

20 Interviews mit der Generation Y aus dem Hauptquellmarkt Deutschland zeigen, welche besonderen
Zusatzleistungen Familienunternehmen haben und welche Werte fir die Angebots- und
Produktentwicklung genutzt werden kénnen. Dieses Projekt veranschaulicht, dass die Besonderheiten
eines Familienunternehmens wie Tradition, Bindung zum Gast und zu den Mitarbeitern, Regionalitat
sowie Authentizitat zur Differenzierung, zum Aufbau von Wettbewerbsvorteilen und zur Starkung der
Kundenbeziehungen beitragen. Dabei ist es wesentlich, die Besonderheiten der familiengefihrten
Betriebe in das Angebot zu integrieren und auch zu kommunizieren. Die Generation Y wird mit einer
sozialpolitisch kritischen Haltung, einer vermehrten Nutzung des Internets und der sozialen Medien,
als auch einem fokussierten Nachhaltigkeitsinteresse charakterisiert (Moskaliuk, 2016; Viswanathan
& Jain, 2013), was familiengefiihrte Unternehmen bei ihrer Kommunikation nutzen kénnen.

2. Einleitung

2.1. Problemstellung und Zielsetzung

Familienunternehmen sind die alteste und am starksten verbreitete Organisationsform
unternehmerischen Handelns (Diicker, 2020). So sind beispielsweise in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz circa 90 % aller Unternehmen Familienunternehmen (Kunz, 2018; Stiftung
Familienunternehmen, 2019). Das Phdnomen ist allerdings nicht nur auf deutschsprachige Lander
beschrankt. ,Auch Uber ganz Europa gesehen liegt ihr Anteil im Durchschnitt bei 70 bis 80 Prozent.”
(CFB-HSG, 2015, S. 1) Eine &hnliche Situation findet sich auch in den USA. Entsprechend ist die
Bedeutung von Familienunternehmen in den verschiedenen Branchen, besonders aber auch im
Tourismus, sehr groR.

In Osterreich sind rund 88 % der Unternehmen Familienunternehmen. ,L4sst man die Anzahl der Ein-
Personen-Unternehmen auBer Acht, betragt der Anteil der ,Familienunternehmen im engeren Sinn’
(i.e.S.) mit 51 % immer noch mehr als die Halfte der 6sterreichischen Unternehmen. lhnen sind 65 %
aller selbstandig und unselbstandig Beschaftigten zuzurechnen, das entspricht rund 1,8 Millionen
Personen.” (Wirtschaftskammer Osterreich, 2018, S. 1) In Folge wird die dsterreichische Wirtschaft
von Familienunternehmen gepragt. Etwa 70 % aller Familienunternehmen in Osterreich sind im
Tourismus tatig, was die Bedeutung von Familienunternehmen im 6sterreichischen Tourismussektor
unterstreicht (Wirtschaftskammer Osterreich, 2018; Zehrer, 2017). In Tirol gibt es rund 17.500
Familienunternehmen — diese beschaftigen ca. 145.000 Mitarbeiter und erwirtschaften gemeinsam
etwa 19 Milliarden Euro. Das sind circa 52 % des gesamten Jahresumsatzes der Tiroler Wirtschaft
(Bodenseer, 2016). Von diesen Familienunternehmen sind knapp 90 % im Tourismus tatig (Bartos,
2016). Somit ist die Dichte an Familienunternehmen im Tiroler Tourismus besonders groR und
entsprechend pragen die Familienunternehmen die Destinationen und die touristischen Produkte.

In Familienunternehmen treffen Unternehmertum und Familiensysteme aufeinander, was zu
besonderen Eigenschaften fuhrt. Sie zeichnen sich besonders durch ihre langfristige Ausrichtung
(Miller & Le Breton-Miller, 2006), durch ihre lange und vertrauensvolle soziale Beziehung zu
beispielsweise Mitarbeitern und Kunden (Arregle et al., 2007; Carrigan & Buckley, 2008; Deephouse

INTERFAKULTARES FORSCHUNGSZENTRUM I';""
&y

d'\l®



PROJEKTBERICHT: Sozio-6konomische Nachhaltigkeit von Familienunternehmen im Tiroler Tourismus:
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& Jaskiewicz, 2013; Gallucci et al., 2015; Zellweger et al., 2012) und durch ihre Identifikation der
Eigentimerfamilie mitihrem Unternehmen (Deephouse & Jaskiewicz, 2013) aus. Folglich bieten diese
Besonderheiten der familiengefiihrten Betriebe Aspekte, welche sich auf die Reiseentscheidung der
Kunden je nach Segment unterschiedlich stark auswirken kénnen.

In Tirol ist der bedeutsamste Quellmarkt fir den Tourismus Deutschland. Dies belegen die Zahlen aus
dem Tourismusjahr 2016/17: Der deutsche Gast verzeichnet hier sowohlim Winter (13 Millionen), als
auch im Sommer (11 Millionen) die meisten Nachtigungen. Real gesehen entspricht dies mit 49,7 %
knapp der Halfte der gesamten touristischen Wertschopfung von 6,7 Milliarden Euro (Strozzi, 2018).
Besonders interessant ist in diesem Fall die Generation Y (Personen geboren zwischen 1980 und
2000), da sie als sehr kapitalkraftig beschrieben wird (Léw, 2019; Moskaliuk, 2016). Vielfach verfiigen
die 18- bis 34-Jahrigen der Generation Y {ber ein hohes Einkommen, das es erlaubt, vermehrt zu
reisen (eDreams, 2019). Dieses Generationssegment stellt somit ein grolRes Potenzial fir den Tiroler
Tourismus dar (Low, 2019). Im Sinne einer aktiven Marktsegmentierung, um die Heterogenitat des
Kunden nach Herkunftsland und Alter zu beachten (Dolnicar, 2008), untersucht dieses Projekt die
Generation Y aus Deutschland in Bezug auf familiengefiihrte Hotelbetriebe. Die Bedeutung von
Familienunternehmen fir Reiseentscheidungen der Generation Y wurde bisher in der Forschung nicht
berlcksichtigt.

Ziel dieses Forschungsprojekts ist es daher, die Werte und Bedurfnisse der Generation Y in Bezug auf
familiengefihrte  Hotelbetriebe zu analysieren, um eine langfristige Produkt- und
Angebotsentwicklung fur die Familienunternehmen ableiten zu kdnnen. Dabei soll nachvollziehbar
ermittelt werden, welche Leistungen und Werte die Generation bei Reiseentscheidungen
beeinflussen, welche touristischen Angebote die Mitglieder der Generation Y schatzen und welche
Chancen und Risiken touristische Familienbetriebe bei der kapitalstarken Generation haben.

2.2. Forschungsfrage, Vorgehensweise und Inhalte

Nachdem die Bedeutung von Familienunternehmen fir die Generation Y bislang nicht untersucht
wurde, ergibt sich fir dieses Projekt folgende Forschungsfrage:

Welche Werte haben Familienunternehmen fiir die Generation Y und wie knnen diese Werte zur
nachhaltigen Produkt- und Angebotsentwicklung von touristischen Familienunternehmen in Tirol
verwendet werden?

Um obige Frage zu beantworten und fundierte Ergebnisse zu erhalten, werden verschiedene
Arbeitsschritte und Methoden angewandt. Im ersten Schritt wird eine Literaturanalyse durchgefihrt,
um den theoretischen Hintergrund zu diskutieren und den Status Quo der Forschung im Bereich der
Angebotsentwicklung von Familienunternehmen und der Generation Y aufzuzeigen. Darauf
aufbauend wird ein Interviewleitfaden fur die qualitative Befragung entwickelt, um die Bedurfnisse
der Generation Y und die Bedeutung der Besonderheiten von Familienunternehmen fir diese
Zielgruppe zu erheben. In der empirischen Erhebung werden 20 Personen der Generation Y (Personen
geboren zwischen 1980 und 2000, wohnhaft in Deutschland) interviewt. Die durchgefiihrten
Interviews werden transkribiert und ausgewertet (Inhaltsanalyse nach Mayring (2010)). Es folgt die
Interpretation und Diskussion der Ergebnisse mit dem Ziel, Handlungsempfehlungen fir die
touristischen Familienunternehmen abzuleiten.
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3. Theoretischer Hintergrund

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wird zunachst der theoretische Hintergrund in Bezug auf
Familienunternehmen und auf die Generation Y diskutiert.

3.1. Familienunternehmen

Familiengefiihrte Unternehmen spielen weltweit und besonders auch in Osterreich eine bedeutende
Rolle. Nachfolgend wird definiert, was Familienunternehmen ausmacht, als auch ihre Bedeutung und
ihre Besonderheiten aufgezeigt. Der Schwerpunkt wird dabei auf die Besonderheiten gelegt, da diese
ein grolBes Potenzial flr die Differenzierung und die Schaffung von Wettbewerbsvorteilen auf einem
Markt bieten.

Definition

Zurzeit gibt es keine einheitlich verbreitete Definition fir Familienunternehmen (Getz & Carlsen, 2000;
Versen, 2020). Wie allerdings aus der Bezeichnung Familienunternehmen hervorgeht, spielt
grundsatzlich die Familie eine wesentliche Rolle: ,,Familienunternehmen zeichnen sich dadurch aus,
dass eine Familie einem Unternehmen eine wesentliche Pragung verleiht.” (Versen, 2020, S. 16)
Familienunternehmen verfolgen somit sowohl Familienziele als auch Unternehmensziele (Achleitner
et al., 2011). Im engeren Sinne wird von einem Familienunternehmen gesprochen, wenn , die Familie
einen der Einflussfaktoren Eigenkapital, Kontrolle, oder Management vollstdndig dominiert oder der
Mindereinfluss durch entsprechenden Einfluss bei einem anderen Faktor ausgeglichen wird.” (Klein,
2010, S. 18) Die Familie beeinflusst somit die Entwicklung des Unternehmens. Bei den verschiedenen
Definitionen lassen sich zwei grundsétzliche Ansatze unterscheiden:

- Der ,Essence”-Ansatz basiert auf der Uberlegung, dass die Einbindung der Familie in das
Unternehmen zu einem spezifischen Verhalten fihrt, woraus sich Unterschiede zu anderen
Betrieben ableiten lassen (Chrisman et al., 2005). ,Aus Perspektive des ,Essence”-Ansatzes
definieren sich Familienunternehmen Uber den Einfluss der Familie auf die strategische
Ausrichtung des Unternehmens, die Absicht der Familie, die Kontrolle Gber das Unternehmen
auszulben sowie Uber einzigartige Ressourcen, die durch die spezifische Einbindung der
Familie und deren Interaktion untereinander entstehen.” (Felden et al., 2019, S. 19) Letztlich
entsteht ein Zusammenspiel bzw. ein Spannungsfeld zwischen Familie, Eigentum und
Unternehmen: Das Unternehmen wird von der Familie beeinflusst, , die Familie aber auch
vom Unternehmen. Der Besitz der Familie ist abhangig vom Unternehmenserfolg, aber auch
von den Handlungen der Familie.” (Versen, 2020, S. 16)

- Der ,Components-of-Involvement“-Ansatz hingegen beinhaltet, dass , der Grad und die Art
der Einbindung einer Familie eine hinreichende Bedingung daflr ist, Familienunternehmen
zu definieren.” (Felden et al., 2019, S. 19) Im Fokus stehen der Anteil der Eigentumsrechte
und der Kontrollrechte der Eigentimerfamilie, sowie die Einbindung der Familienmitglieder
in die Fihrung.

In diesem Forschungsprojekt wird der ,Essence-Ansatz” verfolgt, da hier die Besonderheiten von
Familienbetrieben abgeleitet werden kdnnen — Besonderheiten, die letztlich eine spezielle
Positionierung ermaoglichen kdnnen.
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Besonderheiten

Ein wesentlicher Unterschied von Familienunternehmen gegenilber Nicht-Familienunternehmen
besteht darin, dass durch die enge Verzahnung von Familie und Betrieb Entscheidungen in
Familienunternehmen gleichermafen von sachlichen und emotionalen Motiven geleitet werden
(Schuckert et al., 2008). Zudem spielt die langfristige Existenzsicherung der Familien und der familidre
Wunsch, das Unternehmen als solches zu erhalten und an die ndchste Generation weiterzugeben,
eine wesentliche Rolle, die eine herausfordernde Aufgabe fir ein Familienunternehmen und deren
Verantwortlichen darstellt (Zehrer, 2014; Chua et al., 2003). Familienunternehmen kénnen die
Eigenschaft, ein ,,Familien-Unternehmen® zu sein, auf vielfaltige Art und Weise kommunizieren und in
der Planung nutzen. Je nach GroRe, Branche, Alter und Thematik kdnnen die Besonderheiten von
Familienunternehmen eine schwer zu imitierende Ressource oder auch ein Hindernis darstellen.
(Méark & Situm, 2018) Kernbegriff hierbei ist der Faktor familiness, welcher als die einzigartige
Ressource und Fahigkeit eines Unternehmens bezeichnet wird, die aus der engen Interaktion von
Familie und Unternehmen entsteht (Beritelli et al., 2013; Kraus et al.,, 2011). ,Die Familiness
ermoglicht es einem Familienunternehmen, auf eine einzigartige Ressourcenkombination
zuriickzugreifen. Die Art und Weise, wie diese spezifischen Ressourcen genutzt werden, entscheidet
dariber, ob ein Familienunternehmen dadurch einen Wettbewerbsvorteil erlangt oder unter einem
Wettbewerbsnachteil leidet.” (Briickner, 2018, S. 18)

Nachfolgend werden wesentliche Besonderheiten von Familienunternehmen dargestellt, die im
Tourismus zur Differenzierung und zum Aufbau von Wettbewerbsvorteilen verwendet werden
kénnen.

Langfristigkeit und Tradition

Zahlreiche Familienunternehmen kennzeichnen sich durch ein langjahriges Bestehen aus — es existiert
der Wunsch und oft gelingt es auch, das Unternehmen an die nachste Generation weiterzugeben. Die
oft gegebene Uberschneidung von persénlichem Vermégen und Betriebsvermégen fordert ebenfalls
eine langfristige Orientierung, ebenso wie die Vermeidung von Abhangigkeiten gegenliber Dritten, die
zu einem Verlust des Unternehmens fihren kénnten (Achleitner et al., 2011). Anstelle kurzfristiger
Gewinnmaximierung stehen Langfristigkeit und Nachhaltigkeit im Fokus und mit der Zeit gewinnen
Familientraditionen an Bedeutung. ,So ziehen Mitglieder der Eigentimerfamilie einen hohen Nutzen
und eine hohe Befriedigung nicht nur aus der eigentlichen Geschéftstatigkeit des Unternehmens,
sondern auch daraus, dass sie sich der Familientradition verpflichtet fiihlen, emotionale Beziehungen
zu den anderen Familienmitgliedern als besonders wertvoll erachten und nostalgische Gefiihle
entwickeln.” (Felden et al., 2019, S. 49) Diese Konstanz und diese Familientraditionen geben den
Kunden Sicherheit und Orientierung, kénnen einen Zusatznutzen bieten und letztlich positive
Auswirkungen auf den Aufbau von langfristigen Beziehungen haben (Baumgartner, 2016). Es ist
moglich, Informationen zu sammeln und Vertrauen aufzubauen, wodurch die Transaktionskosten
sinken. Tradition darf jedoch nicht mit Stillstand gleichgesetzt werden: ,Langlebige
Familienunternehmen zeichnen sich durch die Fahigkeit aus, sehr genau unterscheiden zu kénnen, an
welchen gewachsenen Traditionen es festzuhalten gilt, und in welchen Fragen der
Unternehmensentwicklung ein hohes Maf an Flexibilitdt und Verdnderung gefordert ist.” (Simon et
al., 2012, S. 203)

Familidre Atmosphdre durch personenorientierte Werte

Gaste von Familienunternehmen haben besondere Erwartungen an die Dienstleistungen, denn der
Familienfaktor soll sich im Betrieb zeigen. Dies ist vor allem durch den direkten Kontakt der Familie
mit den Kunden, der gepflegten Tradition, einer informellen Kommunikation und der gelebten Werte,
die in Familienunternehmen haufig personenorientiert sind, moglich.
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Werte in Familienunternehmen

,Die Wertesysteme von Familienunternehmen werden meist als menschlich, emotional und
fundamental beschrieben. In den Werteformulierungen von Nicht-Familienunternehmen finden sich
dagegen eher transaktionale, unpersonliche und starker erfolgsorientierte Aussagen.” (Felden & Hack,
2019, S. 49) Wesentliche Werte, die Familienunternehmen zugeschrieben werden, sind Vertrauen,
Integritat, Loyalitat, Tradition und Verbundenheit (Bauer, 2013; Eddleston & Morgan, 2014; Azoury et
al,, 2013; Felden & Hack, 2019). Diese Werte fiihren dazu, dass Kundenorientierung und
Mitarbeiterfreundlichkeit vielfach mit Familienunternehmen verbunden werden (Sageder et al. 2015).

Informeller Charakter

Zahlreiche Familienunternehmen zeichnen sich durch schlanke Strukturen und kurze
Informationswege aus und pflegen eine ,anlassbezogene Kommunikationskultur, die eher von
familiaren Gepflogenheiten als von einem birokratischen Miteinander lebt.” (Brickner, 2018, S. 54)
Dieses informelle und von Vertrauen gepragte Zusammenspiel im Familienbetrieb beeinflusst die
Atmosphéare und macht sie familiar. Es ist darauf hinzuweisen, dass in bestimmten Situationen, zum
Beispiel in der Strategieentwicklung, die informelle Kommunikation auch mit Risiken verbunden sein
kann (LeiR & Zehrer, 2018; Brickner, 2018).

Beziehungen zu den Stakeholdern

Qualitatsvolle Beziehungen sind wesentliche Leistungskomponenten in Zeiten gesattigter Markte und
austauschbarer Produkte. Im Folgenden werden die Beziehungen von Familienunternehmen zum
Gast und zum Mitarbeiter betrachtet:

Beziehungen zum Gast

In der modernen Unternehmensfiihrung und im Marketing stehen weniger einzelne Transaktionen im
Vordergrund, sondern der Aufbau und die Pflege dauerhafter Kundenbeziehungen, denn diese sind
ausschlaggebend fir den langfristigen Erfolg (Meffert et al.,, 2015). Unternehmen mdissen
Beziehungen zum Gast aufbauen, um ein Wiederkommen des Gastes zu erreichen, die Bereitschaft
zum Anbieterwechsel zu mindern, die Preissensitivitdt zu senken, den Wiedererkennungswert zu
erhohen und durch die aktive Gestaltung eines ausgewogenen Kundenportfolios, das sowohl Stamm-
als auch Neukunden umfasst, die Wirtschaftlichkeit des Unternehmens zu sichern (Gardini, 2015; Han
et al., 2009). Kundenbeziehungen kénnen durch den Kontakt zwischen Gast und Gastgebern auf
besondere Weise gefordert werden: ,Tourismus ist das Zusammenspiel vieler Akteure; das
unmittelbarste dabei ist sicher das von Gastgeber und Gast.” (Waibl, 2007, S. 66) Daher sind es
insbesondere die Kontakte zu den Gastgebern, die als besonders wahrgenommen werden. Diese
konnen dem Angebot eine besondere Intimitat und Individualitat verleihen, als auch Gastfreundschaft
vermitteln (Pechlaner & Raich, 2007). Dies kann dazu beitragen, dass spezielle Beziehungen
entstehen, die zu Kundenloyalitat und Weiterempfehlungen beitragen (Carrigan & Buckley, 2008).

Der Kontakt des Gastes mit dem Gastgeber ist somit flr den Gast einzigartig und stellt vielfach eine
authentische Besonderheit der Reise dar. Entsprechend wird der direkte Zugang zum Namenstrager
oder zum geschaftsfihrenden Gesellschafter von vielen Kunden als Besonderheit und Vorteil gesehen
(Baumgartner, 2016). Der Kontakt und die Beziehung von Gast und Gastgeber kénnen somit zur
Differenzierung von Familienunternehmen beitragen.

Beziehungen zum Mitarbeiter

Die Kontinuitdt in familiengefihrten Unternehmen, der vielfach personliche Umgang, kurze
Informationswege oder die oftmals positive und offene Unternehmenskultur sind einige der
Merkmale, die Mitarbeiter zu schatzen wissen. Hinzu kommt, dass die Familie in
Familienunternehmen oft eine kulturstiftende und stabilisierende Rolle Gbernimmt. Langjahrige
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Mitarbeiter in Familienunternehmen identifizieren sich daher vielfach stark mit dem Unternehmen
und gleichen ihre Werte denen des Betriebes an (Bauer, 2013). Familiness kann auf diese Weise eine
starke Bindungswirkung auf Mitarbeiter haben (Bauer, 2013; Denison et al., 2004). Motivation und
Bindung der Mitarbeiter unterstitzen zudem den Aufbau von Beziehungen zum Gast zusatzlich zu den
Bemihungen vonseiten der Unternehmerfamilie. Mitarbeiter, vor allem jene mit direktem
Kundenkontakt, spielen eine wichtige Rolle bei der Schaffung von Kundenzufriedenheit und beim
Aufbau von Beziehungsqualitat (Choi & Chu, 2001; Azoury et al., 2013).

Authentizitdt und Regionalitdt

Die Familienmitglieder und die langjahrigen Mitarbeiter wissen um die regionale Kultur und Tradition
von Familienunternehmen und kennen die lokalen Werte und Normen, da die Region auch Wohn-
und Lebensraum fir die Unternehmerfamilie und auch fir deren Mitarbeiter ist. Somit ist eine
wesentliche Voraussetzung fur die Entwicklung authentische, zum geografischen Raum passende
Angebote zu schaffen. Daher und auch aufgrund ihrer Historie sind Familienbetriebe authentische
Gastgeber, welche fir die Identitdt und Geschichte der Destination stehen und diese dem Gast
vermitteln konnen (Astrachan & Astrachan, 2015; Kaslow, 2012). Familienbetriebe zeigen vielfach eine
tiefe Verbundenheit mit dem Ort als auch Solidaritdit gegeniiber den Einheimischen. Ihr
Identitdtsbewusstsein macht sie zum standhaften Rickgrat einer Destination, ihre authentische
Dienstleistung und ihre Nahe zum Gast l6sen nach wie vor das Kernversprechen eines alpinen
Tourismusortes ein (Zehrer & Raich, 2017). In diesem Sinne verstehen sich Familienbetriebe als
Bindeglied zwischen den Einheimischen und den Gasten und sehen sich mitverantwortlich fiir den
Erhalt der Destination als Lebensraum (Bieger & Beritelli, 2013). Diese Besonderheit der Authentizitat
und Regionalitat ist eng mit einem Beddirfnis nach einer nachhaltigen Entwicklung verbunden.

Nachhaltigkeit

Familienbetriebe verfolgen neben dkonomischen Zielen oftmals zahlreiche nicht-6konomische Ziele
(Felden et al., 2019). ,Bei Familienunternehmen gibt es haufig Motive fir ihr unternehmerisches
Handeln, die Uber die reine Unternehmenswertsteigerung und die Erwirtschaftung von Gewinnen
hinausgehen.” (Brickner, 2018, S. 15) Beispiele fir nicht-okonomische Ziele sind die
Aufrechterhaltung der Familientradition, das Ansehen der Familie nach aulRen zu wahren, der Aufbau
von Beziehungen oder auch die Sicherung der Zukunftschancen (Glowka & Zehrer, 2020; Brickner,
2018).  ,Unabhangig  davon, wie stark die  Einflussnahme  der  Familie  bei
Unternehmensentscheidungen ist, kann davon ausgegangen werden, dass das Gefuhl der
Verantwortung in allen Familienunternehmen pragend ist.” (Achleitner et al.,, 2011, S. 34) Dieses
Verantwortungsbewusstsein richtet sich an die Familienmitglieder, die Mitarbeiter und Stakeholder,
aber auch an die Gesellschaft allgemein: , Aus der Verbindung zwischen Familie und Unternehmen
ergibt sich bei vielen Familienunternehmen héaufig der Wunsch, etwas zurlickzugeben.” (Aichleitner
etal., 2011, S. 35) Die langfristige Orientierung von Familienunternehmen férdert die Verbundenheit
mit den Menschen und Institutionen vor Ort und motiviert dazu, diese Menschen und die Umwelt zu
respektieren und zu schitzen. Familienbetriebe nehmen somit einen gréoReren Grad an sozialer
Verantwortung im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung wahr (Dyer & Whetten, 2006).

Es stellt sich die Frage, ob diese Besonderheiten und in welcher Auspragung diese fiir die Zielgruppe
Generation Y im Hauptquellmarkt Deutschland von Bedeutung sind und wie sie genutzt werden
kdnnen, um die zukinftige Wettbewerbsfahigkeit zu sichern.
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Abbildung 1 fasst die wichtigsten Erkenntnisse des theoretischen Hintergrunds der
Familienunternehmen zusammen.

Fact Box I:
Theoretischer Hintergrund Familienunternehmen

e Familienunternehmen zeichnen sich dadurch aus, dass eine Familie einem
Unternehmen eine wesentliche Pragung verleiht

Familienunternehmen bestimmen die Destinationen und das touristische Produkt in
Tirol

Besonderheiten von Familienunternehmen kdnnen zur Differenzierung und zum
Aufbau von Wettbewerbsvorteilen beitragen

Wesentliche Werte von Familienunternehmen sind Vertrauen, Integritat, Loyalitat,
Tradition und Verbundenheit

Die langfristige Orientierung der Unternehmen und Familientraditionen geben den
Gasten Sicherheit und Orientierung

Familienbetriebe sind authentische Gastgeber, welche fiir die Identitat und
Geschichte der Destination stehen

Der Kontakt zu den Besitzern wird von vielen Kunden als Besonderheit gesehen

Die Kontinuitat, der oft persénliche Umgang, kurze Informationswege und die
oftmals positive Unternehmenskultur motivieren und binden Mitarbeiter

Familienbetriebe nehmen vielfach soziale Verantwortung im Sinne einer
nachhaltigen Entwicklung wahr

Abbildung 1: Fact Box I: Theoretischer Hintergrund Familienunternehmen
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3.2. Generation Y

Definition

Zur Generation Y zdhlt man die Jahrgange 1980 bis 2000. Die Generation Y ist mit digitalen
Kommunikationsmedien und dem Internet groR geworden und daher, im Vergleich zu den Mitgliedern
der alteren Generationen, relativ technologieaffin. Das englische ,Y - Why* bezieht sich auf die
hinterfragende und kritische Grundhaltung der Generation (Moskaliuk, 2016). Postmoderne Werte
sind fur die Mitglieder der Generation Y wichtig, dies spiegelt sich am Aufbrechen des traditionellen
Familienbildes und der Akzeptanz neuer Familienmodelle wider, wie der Anerkennung von
homosexuellen Ehen (Parment, 2013). Die Generation Y wird auRerdem als offen gegeniber neuen
Kulturen und ethnischer Diversitat beschrieben (Canavan, 2018).

Die Generation Y ist vielfach in einer sicheren und zielorientierten Umwelt aufgewachsen (Canavas,
2015). Als Nachfolger der Nachkriegsgeneration wurde die Generation Y weniger streng erzogen
(Moskaliuk, 2016). Mitglieder der Generation Y werden oft von ihren Eltern unterstiitzt, daher werden
sie als dulerst optimistisch und mit einem groRen Selbstbewusstsein beschrieben (Canavas, 2015;
Parment, 2013). Im Vergleich zu den Generationen davor, haben die Familien meist weniger Kinder,
sodass die in dieser Zeit geborenen Personen keinen besonderen Leistungsdruck von zu Hause
empfinden und oftmals davon Uberzeugt sind, etwas Besonders zu sein (Canavan, 2015; Viswanathan
& Jain, 2013). Der Grolteil der Generation Y hat zudem eine gute Ausbildung, die meisten haben eine
Hochschule abgeschlossen.

Werte

Somit ergibt sich, dass die meisten der Generation Y keine Zukunftssorgen haben. Trotzdem werden
sie gleichzeitig als orientierungslos charakterisiert. Dies kann von der groRen Anzahl der Wahl- und
Gestaltungsmoglichkeiten, bezogen auf die eigene zukiinftige Selbstverwirklichung, stammen, welche
durch das gesellschaftliche und wirtschaftliche Umfeld geschaffen wird. Denn die Mitglieder der
Generation Y haben die Mittel, sich beruflich und privat zu entfalten. Daraus entsteht allerdings
oftmals auch die Angst und eine Uberforderung, die falsche Wahl zu treffen. Dennoch ist das Streben
nach Sicherheit nicht die erste Prioritat der Generation Y. Die Mitglieder sind sich bewusst, dass sie in
der heutigen Zeit flexibel agieren missen, um sich an neue Anforderungen anzupassen. Gleichwohl
ist vielen die personliche Entfaltung wesentlich wichtiger, als eine Karriere in einer Fihrungsposition.
Sie wiinschen sich eine sinnvolle und bedeutende Arbeit mit einer ausgepragten Work-Life-Balance
und mochten Wertschatzung erfahren. Zudem ist fur die Generation Y ein ausschlaggebendes
Kriterium bei der Berufswahl das okologische und soziale Engagement eines Unternehmens
(Moskaliuk, 2016).

Ferner haben soziale Beziehungen bei der Generation Y eine sehr hohe Bedeutung (Moskaliuk, 2016).
Die Mitglieder mogen es, in einem Team zu arbeiten und in einer Kultur, welche organisiert, integriert
und wachstumsorientiert ausgelegt ist. Sie glauben an lebenslanges Lernen und passen sich neuen
Technologien an (Viswanathan & Jain, 2013).

Einfluss von Freunden, Familie und Personen des 6ffentlichen Lebens

Die Mitglieder der Generation Y werden sehr stark von ihren Freunden und ihren Familien beeinflusst,
wenn es darum geht, wie sie verschiedene Marken und Produkte beurteilen (Viswanathan & Jain,
2013). Sie sehen ihren Freundes- und Familienkreis auRerdem als verlassliche Quelle an, wenn es um
Produkt- und Dienstleistungsempfehlungen geht, wie beispielsweise um Kleidung, Handys und
Accessoires oder auch um Hotels. Das heilst, die Entscheidungsfindung wird stark von ihrem sozialen
Netzwerk beeinflusst, besonders um die mit dem Kauf verbundenen Risiken zu minimieren. Durch die

INTERFAKULTARES FORSCHUNGSZENTRUM I'?"
&y

d'\l®



PROJEKTBERICHT: Sozio-6konomische Nachhaltigkeit von Familienunternehmen im Tiroler Tourismus:
Zukunftsmodell fir die "Generation Y’ im Hauptquellmarkt Deutschland? — September 2020

Nutzung neuer Kommunikationstechnologien werden diese Empfehlungen zudem oftmals in den
sozialen Medien diskutiert (Viswanathan & Jain, 2013).

AuRerdem zeigen Studien, dass Personen des 6ffentlichen Lebens einen signifikanten Einfluss auf
diverse Kaufentscheidungen der Generation Y haben. Sie werden als wichtige Vorbilder gesehen. Die
prominenten Personen lassen dabei mithilfe der neuen Kommunikationstechnologien die Mitglieder
der Generation Y Uber diverse soziale Medien an ihrem Leben und Konsum teilhaben (Bush, Martin &
Bush, 2005).

Auswirkung gesellschaftlicher Rahmenbedingungen

Nicht nur die genannten Werte sind bedeutsam fir die Generation Y, sondern auch die
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen wirken sich auf die Mitglieder aus. Die Deregulierung der
Markte, Fortschritte in der Kommunikations- und Informationstechnologie sowie die sinkenden
Kosten bei Reisen flhren zu einer pragnanten Erhohung der internationalen Wirtschaftsaktivitat.
Diese Mechanismen beeinflussen den Konsum der Generation Y.

Digitalisierung, Internet und Social Media

Die Mitglieder der Generation Y sind Digital Natives, da sie im digitalen Zeitalter geboren wurden
(Bento, Martinez & Martinez, 2017). Sie waren die erste Generation, welche die Moglichkeit hatte,
eine soziale Welt online zu erkunden (Canavan, 2018), da sie in einem Umfeld aufgewachsen sind, in
dem Technologie, insbesondere das Internet, zur Unterhaltung und Information eingesetzt wird. Sie
nutzen soziale Medien wie Facebook und Instagram aktiv, indem sie Inhalte erstellen, konsumieren
und teilen (Bento, Martinez & Martinez, 2017). Die sozialen Medien werden zudem genutzt, um sich
mit dem sozialen Umfeld offen Gber diverse Themen und Ideen auszutauschen (Viswanathan & Jain,
2013).

Diese Entwicklungen fihren zu einem standigen und Uberwaltigenden Informationsfluss, der fir die
Generation Y bereits zur Normalitat geworden ist. Da sie an ,information overload” gewdhnt sind,
werden sie durch den steigenden Informationsfluss weniger beansprucht wie andere Generationen.
Mitglieder der Generation Y sind auch Multitasking-Talente, die ihre Mobiltelefone fir vieles
benutzen: fur soziale Netzwerke, um Informationen Uber Produkte, Dienstleistungen, Schulen,
Arbeitgeber und Reiseziele zu finden. Ergo nutzen diverse Unternehmen soziale Netzwerke zur
Kommunikation und Vermarktung. Die Generation Y entscheidet jedoch selber, wann, wo und wie
Unternehmen mit ihnen kommunizieren (Parment, 2013).

Globalisierung und Reisen

Flr die Meisten der Generation Y gehoren internationale Reisen zum Leben dazu. Sie sind sehr oft an
kulturelle Vielfalt gewohnt und sehen sie als selbstverstandlich an (Moskaliuk, 2016). Im Gegensatz zu
anderen Generationen reisen sie ofters und geben auch mehr Geld auf ihren Reisen aus (Liu, Chiu,
Wang & Huang, 2018; Kim, Chloe & Lee, 2017). Die Personen der Generation Y mochten neue Orte
entdecken, Abenteuer auf ihren Reisen erleben und neue Erfahrungen machen (Canavan, 2015; Kim,
Chloe & Lee, 2017). Zudem mochten sie in ihrem Urlaub gerne flexibel bleiben und suchen nach einer
personalisierten Urlaubserfahrung (Liu, Chiu, Wang & Huang, 2018). Daher streben die Mitglieder der
Generation Y nach einem einmaligen und coolen Urlaubserlebnis. Umso mehr das Gefuhl eines
einzigartigen Urlaubsaufenthalts geweckt wird, umso grofer ist das Gefuhl der Zufriedenheit und die
Chance der Ruckkehr an einen Urlaubsort (Canavan, 2018; Chen & Chou 2019).

Zudem nutzen die Personen der Generation Y das Internet, um ihre Urlaubserfahrungen mit ihren
Freunden und Familien zu teilen, insbesondere um Bestatigung und Anerkennung durch andere zu
bekommen (Canavan, 2015). Aus denselben Griinden wird auch direkter Anschluss zu anderen
Reisenden oder Gastgebern gesucht (Liu, Chiu, Wang & Huang, 2018). Das Internet wird auch genutzt,
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um nach einzigartigen Erlebnissen wie zum Beispiel nach besonderen Restaurants mit lokalen
Spezialitdten zu suchen (Kim, Chloe & Lee, 2017).

Kritische Grundhaltung

Durch die Moglichkeit, Informationen aus diversen Kandlen zu beziehen, erkennen und beobachten
Personen der Generation Y auch die negativen Effekte der Globalisierung. Die Mitglieder der
Generation Y nehmen aktuelle Herausforderungen, wie den Klimawandel, Migrationsbewegungen
oder eine ansteigende Arbeitslosigkeit wahr und engagieren sich (Moskaliuk, 2016). Es handelt sich
somit um ein grofRes und machtiges Segment mit skeptischen aber auch besorgten Verbrauchern. So
sind die Mitglieder der Generation Y beispielsweise oft kritisch gegenlber groRen Konzernen und
reagieren positiv auf Unternehmen, die sich fur soziale und 6kologische Projekte einsetzen. Sie
erkennen den Wert der Nachhaltigkeit und empfinden kleine, verantwortungsbewusste und in der
Region verankerte Betriebe authentischer als weltweit agierende, groRe Konzerne. AuRerdem hat die
Generation Y das Gefuhl, Einfluss auf eine Verbesserung der Umwelt zu haben, weshalb sie eher bereit
ist, verantwortungsbewusst zu handeln. Trotz eines relativ hohen Bewusstseins und ihrer Bereitschaft,
aktiv MaRRnahmen zu ergreifen, ist das Wissen der Generation Y Uber die Nachhaltigkeit gering (Hill &
Lee, 2012). Laut Kagawa (2007) engagieren sich Gber 91 % der Generation Y laut Selbsteinschatzung
stark fur die Nachhaltigkeit. Sie wiinschen sich fundierte Informationen zum Thema Nachhaltigkeit als
Entscheidungshilfe, sind aber nicht bereit, sich aktiv selbst zu informieren.

Abbildung 1 stellt zusammenfassend die theoretischen Ergebnisse des vorangegangenen Kapitels dar.

Fact Box Il:
Theoretischer Hintergrund Generation Y

e Mitglieder der Generation Y haben eine hinterfragende und kritische Grundhaltung
Sie sind technologieaffin und werden als Digital Natives bezeichnet
Sie sind selbststandig, optimistisch und haben ein groRes Selbstbewusstsein

Soziale Beziehungen, besonders Familie und Freunde, sind der Generation Y wichtig
und sie werden oft von ihnen bzgl. der Entscheidungsfindung beeinflusst

Sie nutzen das Internet, um Informationen tiber Dienstleistungen und Produkte zu
bekommen, als auch fiir einen kommunikativen und sozialen Austausch

Sie sehen internationale Reisen als selbstverstandlich an, mochten auf ihren Reisen
neue Erfahrungen machen und wiinschen sich ein einzigartiges Urlaubserlebnis

Sie empfinden kleine Unternehmen, welche sich fiir soziale und 6kologische
Nachhaltigkeit einsetzen, als authentisch

Sie sind bereit, MaBnahmen zu ergreifen, um nachhaltiger zu agieren, aber es fehlt
ihnen teilweise an spezifischem Wissen, um dies umzusetzen

Abbildung 2: Fact Box Il: Theoretischer Hintergrund Generation Y
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4. Empirische Studie

Um zu untersuchen, welche Werte Familienunternehmen fur die Generation Y haben und wie diese
Werte fir die Produkt- und Angebotsentwicklung genutzt werden kodnnen, wird eine qualitative
empirische Studie durchgefiihrt. Nachfolgend wird zundchst die Methode beschrieben, gefolgt von
der Darstellung und der Diskussion der Ergebnisse.

4.1. Methode

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde im Rahmen dieses Projektes eine qualitative,
explorative Erhebung mit insgesamt 20 Einzelinterviews im Zeitraum vom 17.03.2020 bis 30.05.2020
durchgefiihrt. Zum Einsatz kam dabei ein teilstandardisierter Leitfaden. Befragt wurden Mitglieder der
Generation Y im Alter zwischen 22 und 35 Jahren, wohnhaft in Deutschland. Ausgewéhlt wurden die
Interviewpartner durch eine gezielte Stichprobenziehung (bewusste Auswahl). Dies ist dadurch
gerechtfertigt, dass keine statistische Repradsentativitdt angestrebt als vielmehr das Ziel verfolgt
wurde, charakteristische Inhalte in Bezug auf das vorliegende Forschungsproblem herauszufiltern
(Fantapié Altobelli, 2017).

Die Interviews basierten auf einer offenen Gesprachsfiihrung. Dies ermoglicht es den Befragten,
eigene Schwerpunkte zu setzen und diese mit eigenen Worten zu duSern. Gewahlt wurden offene
Fragen ohne Vorgabe einer festen Reihenfolge. Aufgrund der COVID-19-Pandemie und aus Zeit- sowie
Kostengriinden wurden die Gesprache telefonisch gefiihrt, aufgezeichnet und anschlieBend fir die
Auswertung transkribiert.

Die durchgefiihrten Interviews wurden mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet. Gewahlt
wurde die inhaltsanalytische Technik der Strukturierung. Insgesamt konnen verschiedene Formen der
Strukturierung unterschieden werden. Fur dieses Projekt wurde eine inhaltliche Strukturierung
gewahlt, die das Material zu bestimmten Themen bzw. zu bestimmten Inhaltsbereichen extrahiert
und zusammenfasst (Mayring, 2010). Die Strukturierungsdimensionen werden aus der Fragestellung
abgeleitet und theoretisch (deduktiv) begriindet. Somit entsteht ein Kategoriensystem mit der
zugrundeliegenden Vorgehensweise:

- Definition der Kategorien, wobei eine deduktive Kategoriendefinition angewandt wird (aus

der Theorie abgeleitet);

- Festlegung von Ankerbeispielen;

- Bestimmung von Kodierregeln bei Abgrenzungsproblemen;

- Definition von Unterkategorien bei komplexen Kategorien zur besseren Strukturierung.
Die Auswertung erfolgte mithilfe des Programms MAXQDA Analytics.
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4.2. Auswertung

Die Auswertung ergibt folgendes finales Kategoriensystem:

Kategorie

Definition

Unterkategorien

Hotelwahl

Motive der Hotelwahl

Lage, Preis-Leistung, Essen,
Wellness, Zimmer, Sauberkeit,
Atmosphére

Urlaubserfahrungen
anderer

Inspiration durch die Urlaubserfahrungen
anderer, insbesondere von Familie/
Freunde/Bekannte

Bedeutung Internet

Bedeutung des Internets im
Informationsprozess

Soziale Medien, Webseite
Hotel, Influencer,
Bewertungen

Gleiche Hotelwahl

Erfahrungen, welche die interviewte
Person wieder in das gleiche Hotel fahren
lassen

Gesamteindruck, Sauberkeit,
Atmosphére, Mitarbeiter/
Service, Preis-Leistung,
Wellness, Essen

Kontakt Mitarbeiter

Kontakt zu den Mitarbeitern — Bedeutung
und Themen

Wahrnehmung
Gastgeberfamilie

Wahrnehmung (Bedeutung der
Gastgeberfamilie) sowie entsprechende
Erfahrungen

Aktive, positive
Wahrnehmung; keine
bewusste Wahrnehmung

Familienfihrung

Bedeutung und Unterschied, ob ein Hotel
von einer Familie gefihrt wird

Atmosphére Gewdinschte Atmosphare in einem Hotel | Gemditlich, freundlich, sich
wohlfihlen, offen,
willkommen sein, ruhig,
familiar

Tradition Definition und Wichtigkeit von Tradition Definition/Bedeutung,

Wichtigkeit

Nachhaltigkeit

Aspekte der Nachhaltigkeit, die den
Befragten wichtig bzw. weniger wichtig
sind

Wichtigkeit/Bedeutung,
Regionalitdt, Kommunikation,
Umwelt, Mitarbeiter, Essen

Hotels in Tirol und
dem Alpenraum

Charakteristika (allgemein, positiv,
negativ) der Hotels in Tirol bzw. im
Alpenraum

Baustil, traditionell/urig, Lage,
Regionalitdt, Gemutlichkeit,
Quialitat, Kritik

Bildauswahl

Welches der beiden gezeigten Bilder
spricht mehr an —Begriindung

1. Bild, 2. Bild

Tabelle 1: Kategoriensystem

Nachfolgend wird die Auswertung der einzelnen Kategorien dargestellt:
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Hotelwahl

Wesentliche Faktoren bei der Hotelwahl sind in der Reihenfolge ihrer Bedeutung: Lage,
Wellnessangebote, Preis-Leistungs-Verhaltnis, Essen, Zimmer, Atmosphare und Sauberkeit.

Mehr als die Halfte der Befragten gibt an, dass die Lage (13 Nennungen) und Wellnessangebote (11
Nennungen) die Hotelwahl beeinflussen:

,Wenn ich an Tirol und den Urlaub da denke oder an Osterreich, dann denke ich tatséchlich in Richtung
Wellness. “ (Interview_4, Abs.9)

Die Bedeutung von Wellness ist damit zu erklaren, dass sowohl beim Skifahren als auch beim
Wandern/Radfahren anschlieRend gerne die Sauna oder der Pool benutzt werden.

Weitere wesentliche Faktoren sind das Preis-Leistungs-Verhdltnis und das Essen (7 und 6
Nennungen):

,Preis-Leistungs-Verhdltnis muss natiirlich stimmen.” (Interview_20, Abs.7)
Die Kosten spielen vor allem fir jene Befragten eine Rolle, die noch studieren.

Urlaubserfahrungen anderer

Fast alle Befragten (18) lassen sich ganz klar von den Urlaubserfahrungen anderer, insbesondere von
Familien/Freunden/Bekannten beeinflussen.

LAlso ja, schon, also Familie wiird ich sagen schon, sehr, weil sie, weil die nattirlich wissen, also einen
dhnlichen Reisestil an den Tag legen.” (Interview_15, Abs.9)

Bedeutung Internet

Das Internet spielt im Informationsprozess fur alle Befragten eine bedeutende Rolle. Nicht alle
Moglichkeiten und Plattformen haben jedoch die gleiche Bedeutung:

Nach den sozialen Medien befragt, geben % der Befragten an, diese zu nutzen:

,Dann schau ich mir dann schon iber Instagram oder Facebook, schau ich mir dann schon mal das
Hotel dann an, ja.” (Interview_11, Abs.15)

Ganz wesentlich ist auch die hoteleigene Webseite fir 9 der 20 Befragten, obwohl nicht direkt danach
gefragt wurde:

,Flir mich ist tatsdchlich ein bisschen die Homepage entscheidender.” (Interview_6, Abs.9)

Genauso viele geben, ebenfalls ohne explizit darauf angesprochen zu werden, an, dass sie
Bewertungen lesen:

,Ich schau mir nur die Bewertungen auf verschiedenen Webseiten an.” (Interview_8, Abs.13)

Nur % der interviewten Personen sagen hingegen aus, dass sie sich von Influencern inspirieren lassen.

Gleiche Hotelwahl

Es sind verschiedene Faktoren, die die interviewten Personen wieder in das gleiche Hotel fahren
lassen. Die Wesentlichen sind in der Reihenfolge ihrer Bedeutung: guter Service/Freundlichkeit der
Mitarbeiter, gutes Essen, guter Gesamteindruck, Atmosphdre, Sauberkeit, Wellness und Preis-
Leistung.

Eine wesentliche Erfahrung, die die Personen wieder in das gleiche Hotel fahren lassen ist der Service
und die Freundlichkeit der Mitarbeiter (14 Nennungen):

,Wenn dann noch das Personal freundlich war und man vielleicht auch ein paar Tipps kriegt, die man
nicht unbedingt aus dem Internet bekommt.” (Interview_4, Abs.23)

Ganz besonders wichtig ist die Freundlichkeit der Mitarbeiter.

Flr 12 Personen ist das gute Essen ein Grund, wieder in das gleiche Hotel zurtickzukehren.
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8 Befragte nennen den guten Gesamteindruck und 7 Befragte die Atmosphdre als Erfahrungen, die
dazu beitragen, dass man nochmals im selben Hotel Urlaub macht. Die Atmosphére sollte herzlich,
gemdtlich und personlich sein:

,Es irgendwie besonders herzlich war, irgendwie wenn man sehr nette Gastgeber hatte, die irgendwie
auch so persédnlich so mit einem geredet haben.” (Interview_8, Abs.23)

Ich finde, es sollte trotzdem so eine Gemiditlichkeit oder dass man sich einfach wie zu Hause fiihlt
gegeben sein.” (Interview_6, Abs.13)

Sauberkeit wird in diesem Zusammenhang von 4 Personen genannt. Somit spielt Sauberkeit sowohl
bei der Hotelauswahl (3 Nennungen) als auch bei einer erneuten gleichen Hotelwahl eine Rolle.

Insgesamt lasst sich eine Uberschneidung der Motive bei der ersten und erneuten, gleichen Hotelwahl
beobachten. Jedoch wird deutlich, dass die persénlichen Erfahrungen und Interaktionen im Hotel eine
starke Bedeutung haben, wenn es darum geht zu Uberlegen, nochmals das gleiche Hotel zu buchen.

Kontakt Mitarbeiter

Alle Befragten unterhalten sich gerne mit den Mitarbeitern der Unterkunft. Allerdings sollten die
Gesprache einen Mehrwert bieten, wie regionale Tipps oder positive Themen.

,Grundsdtzlich unterhalte ich mich schon gerne mit den Mitarbeitern.” (Interview_7, Abs.22)

,Ja, das finde ich schon nett. Ich brauche keinen, der mich beim Abendessen voll labert, das nicht, aber
wenn man ein offenes Ohr hat oder auch mal eine Frage beantworten kann als Kellner, finde ich das
cool.” (Interview_4, Abs.27)

,Der Gespridchsmehrwert sollte, wenn ich mich unterhalte, im Zweifelsfall bei mir liegen.”
(Interview_18, Abs.27)

Wahrnehmung Gastgeberfamilie

18 der 20 interviewten Personen haben schon mal eine Gastgeberfamilie bewusst und positiv
wahrgenommen.

,Eine sehr persénliche Erfahrung. Da wo ich das letzte Mal war ... — da waren wir jetzt auch schon 2,
3 Mal —denen gelingt es, eine persénliche Atmosphdre herzustellen. Und was ich sehr angenehm finde,
dass es eben auf einer sehr persénlichen, familicren Ebene abléduft.” (Interview 2, Abs.36)
,Gastgeberfamilie? Das war nur einmal, aber an die Familie erinnere mich eigentlich ganz gut.”
(Interview_5, Abs.17)

Ich find, wenn man die Gastgeber kennenlernt, fand ich oder ich hab die schon éfter kennengelernt,
ich finde es eigentlich halt immer sehr nett, also in Osterreich, die Familien, sind meistens sehr und nett
und offen und ja, also ich hab bisher nur positive Erfahrungen gemacht, sagen wir es mal so kurz.”
(Interview_ 9, Abs.27)

Berichtet wird von personlichen Begriifungen, von Kontakten beim Essen und der dadurch
entstehenden personlichen, familidgren Atmosphare.

Negative Erfahrungen im Umgang mit der Gastgeberfamilie werden keine genannt.

Familienfiihrung

Familiengeflihrten Beherbergungsbetrieben werden verschiedene positive Eigenschaften
zugeschrieben: sie werden als personlicher, engagierter, familidgrer und sympathischer eingestuft,
auch von solchen Personen, die diesbezlglich wenig Erfahrung haben.

Es fallt auf, dass familiengeflihrte Betriebe als eher klein und als Gegenpol zu Hotelketten gesehen
werden, die als eher unpersdnlich und grold beschrieben werden.

,Durch eine Familienfiihrung entsteht automatisch ein, auch ein etwas Familiéres, ja, Gefiihl und
persénlicher wiird ich auch einschétzen, also ja, als wenn es jetzt irgendwie von einer grofien Kette
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geleitet wird, das Hotel, weil grofie Kette sind meist halt etwas anonymer und unpersénlicher wiirde
ich sagen.” (Interview_10, Abs. 28)

,Es ist einfach eine ganz andere Grundstimmung, wenn man in das Hotel reinkommt und wenn man
weifs, dass die Leute einfach dahinterstehen.” (Interview_5, Abs. 25)

Nur eine Person (Studentin, 22 Jahre) hat angegeben, dass sie familiengefihrte Betriebe nicht
,zwangsléufig préferieren” (Interview 20, Abs. 23) wiirde.

Atmosphare

Die Atmosphare in der Unterkunft sollte folgende Eigenschaften haben: gemiitlich (8 Nennungen),
dass man sich (schnell) wohlfiihlt (6), freundlich (6), offen (4), dass man sich willkommen fahlt (3),
familiar (2) und ruhig (2).

Ich finde es schén, wenn es irgendwie eine Gemiitlichkeit hat.” (Interview_4, Abs. 35)

,Es ist viel Holz, es sind irgendwie warme Farben, man fiihlt sich gleich wohl.” (Interview_8, Abs. 35)
,Ja freundlich mal auf jeden Fall, ich glaub das sollte Grundvoraussetzung sein, aber ist ja leider nicht
immer.” (Interview_9, Abs. 37)

Tradition

Tradition wird von den Befragten im Zusammenhang mit der Zeit gesehen, dass Betriebe iiber langere
Zeit (Uber Generationen) von der gleichen Familie gefiihrt werden:

,Wenn ein Haus iiber mehrere Generationen schon gefiihrt wurde; seit Jahren im gleichen Besitz ist
und am besten noch, wenn mehrere Generationen in dem Haus vertreten sind.” (Interview_4, Abs. 39)
,Ich verstehe darunter, wenn ich jetzt beispielsweise in ein familiengefiihrtes Hotel reisen wiirde und
das schon liber Generationen betrieben wird von der gleichen Familie, dann und dann entstehen,
vermute ich mal von alleine schon gewisse Traditionen.” (Interview_10, Abs. 36)

Die meisten Befragten (16) geben an, dass Tradition fir sie nicht ausschlaggebend/nicht besonders
wichtig bei der Auswahl eines Hotels ist. Trotzdem wird Tradition 6fters als ,,schon“ wahrgenommen
(5):

,Das ist mir jetzt gar nicht super wichtig, also da ist mir wichtiger, dass ich mich wohlfiihle, dass es
vom Angebot, vom Ambiente her passt, als dass das jetzt 100 Jahre von einer Familie gefiihrt sein
muss.” (Interview_19, Abs. 44)

Ich finde das schén, aber das ist jetzt nicht ausschlaggebend.” (Interview_1, Abs. 34)

,Es ist so ganz nett und nice to have, aber es ist jetzt nicht so "oh hier fehlt mir die Tradition, da fahr
ich nicht wieder hin", also das ist nicht der Fall.” (Interview_8, Abs. 51)

LAlso, ich wiird tatsdchlich sagen, das ist mir eher unwichtig und also jetzt mal per se gesagt, weil ich
mir dariiber noch nicht Gedanken gemacht habe, was jetzt fiir eine Tradition hinter dem Hotel steckt,
obwohl ich es auf der anderen Seite doch schén finde.” (Interview_9, Abs. 41)

Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit wird vor allem mit Essen (11 Nennungen) und Regionalitat (9 Nennungen) in
Verbindung gebracht, wobei diese beiden Themen eine grofRe Schnittmenge haben. Da die
Abgrenzung Regionalitdt und Essen schwierig ist, wurde auch eine gemeinsame Auswertung
vorgenommen. Hier ergeben sich insgesamt 15 Nennungen.

LAlso ich glaube der wichtigste Punkt ist tatsdchlich regionale und saisonale Kiiche, ob man sich da
daran hdlt. Ja, das finde ich das Wichtigste.” (Interview_4, Abs. 45)

,Besonders wichtig ist, wenn man jetzt in einem Wellnesshotel ist, wo viel Wert auf das Essen gelegt
wird, dass das dann auch auf regionale Speisen zurtickgreift.” (Inteview_2, Abs. 48)
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LAlso, man hat dann einfach ein besseres Gefiihl, wenn man dann halt, einfach das Gefiihl hat, wenn
ich jetzt da in dieses Hotel gehe und viel Geld fiir das Zimmer bezahle und dann hat die ganze Region
was davon und nicht nur der Hotelbesitzer und das war’s.” (Interview_8, Abs. 57)

Der Umweltaspekt (weniger Mull, weniger Plastik) wird weniger oft genannt (4 Nennungen).

Den meisten Befragten ist Nachhaltigkeit wichtig (13 Nennungen). Einige lassen diesen Aspekt bei
der Reiseentscheidung mit einflieRen (4 Nennungen), fir andere ist Nachhaltigkeit nicht
ausschlaggebend, jedoch ein Zusatzaspekt:

LAusschlaggebend wiirde ich jetzt nicht unbedingt sagen. Also es ist ein ,,mit unter Kriterium®, also es
fliefst mit ein in die Entscheidung, ob ich ein Hotel fahre oder nicht. Wenn es das einzige ist, wo sich
Hotels unterscheiden, dann gehe ich lieber in ein Hotel wo ich weifs, wo das Zeug herkommt und wie
die so agieren.” (Interview_1, Abs. 44)

,Mir gibt es auch ein gutes Gefiihl, wenn ich einem Hotel bin, was auch darauf achtet.” (Interview_7,
Abs. 41)

Dieses Ergebnis zeigt, dass die Kommunikation von nachhaltigen Zielen und MalRnahmen fur die
Generation Y wichtig ist.

,Im Hotel selbst finde ich schén, wenn zum Beispiel jetzt beim Friihstiicksbuffet féllt mir ein, wenn es
da neben dem Honig dann steht, wo der her ist. Oder neben dem Kdse dann steht, ok, der ist von
oOrtlichen Almbauern, oder so.” (Interview_6, Abs. 45)

Hotels Tirol/Alpenraum — Charakteristika

Wenn nach typischen Merkmalen der Hotels in Tirol/Alpenraum gefragt wurde, (berwiegen eindeutig
die positiven Assoziationen.

Mehr als die Halfte der Befragten denkt an einen besonderen Baustil (13 Nennungen). Das Material,
das am meisten genannt wird, ist Holz (10 Nennungen):

LAUf der anderen Seite gefdllt mir der Tiroler Baustil wahnsinnig gut, mit der Mischung aus Holz und
Stein.” (Interview_5, Abs. 35)

,Der Style von den Hotels ist oft mit Holz.” (Interview_8, Abs. 59)

Es wird auch von ,groReren (Holz)HUtten/Hauser” gesprochen (4 Nennungen).

Auch werden die Unterkinfte vielfach als eher traditionell und urig wahrgenommen (7 Nennungen):
,Wiirde sie jetzt grundsdtzlich als recht urig und traditioneller beschreiben.” (Interview_2, Abs. 50)

,Es ist halt alles so ein bisschen an die Tradition angelehnt, von Osterreich her.” (Interview 13, Abs.
50)

Hervorgehoben werden auch die Lage und die damit verbundenen Sport- und Freizeitmoglichkeiten
(6 Nennungen) sowie die Regionalitdt (5 Nennungen):

,Dann finde ich tatséchlich, dass in Osterreich die Regionalitit von den Lebensmitteln, dass darauf
geachtet wird, mehr als es bei uns in Deutschland der Fall ist. Und ich finde es auch schén, dass viel
Osterreichisches Personal auch vertreten ist.” (Interview_4, Abs. 47)

,In den Hotels, in denen ich jetzt war, was das schon so, dass viele regionale Produkte angeboten
wurden.” (Interview_6, Abs. 47)

Weitere positive Eigenschaften, die man mit Hotels in Tirol/Alpenraum verbindet, sind die
Gemiitlichkeit (4 Nennungen) und die Qualitat (3 Nennungen).

,Aber grundsétzlich finde ich, dass die Hotels in Osterreich oder in den Alpen echt schon einen héheren
Standard haben, also auch Preis-Leistung, was andere Hotels angeht in zum Beispiel jetzt in Italien,
Spanien etc.” (Interview_7, Abs. 47)

Auch einige kritische Anmerkungen wurden gemacht. Die Kritik bezieht sich auf unpassende und
unpersonliche Bauten (3 Nennungen), groRe Bauten/Anlagen (2 Nennungen):
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,Uund ja, ganz ehrlich, das sind Hotels wie es in anderen Ldndern oder zumindest bei uns in Deutschland
usw. auch ist. Dass da halt einen recht schmucklosen Komplex irgendwie dastehen hast, mit ein paar
Stockwerken und alle Zimmer sehen gleich aus.” (Interview_14, Abs. 35)

LAuf der anderen Seite finde ich, dass es ein wenig mit diesen Hotelkomplexen zu weit getrieben wird.
Die neu errichtet werden — ich glaube, dass die alle zu grofs sind.” (Interview_5, Abs. 35)

Die restlichen negativen Anmerkungen sind Einzelaussagen, zum Beispiel:

,Dass man manchmal das Gefiihl hat, das es halt so ein bisschen die Qualitdt, der Qualitéit schadet,
weil sie natiirlich versuchen méglichst giinstige Angebote zu schaffen.” (Interview_8, Abs. 61)

“Dass wenn man schon osteuropdische Hilfskréiften oder Facharbeiter dann einstellt, dass man die
dann auch dementsprechend bezahlt.” (Interview_11, Abs. 41)

“Es ist einfach ein Geschdft, manchmal merkt man das.” (Interview_18, Abs. 43)

Bildauswahl

Die befragten Personen wurden gebeten, sich 2 Bilder anzusehen und dann eine Wahl zu treffen.

Bild 1:

Quelle: Pixabay & Mama Thresl|
https.//www.mama-thresl.com/hotel-
leogang/brothers-sistas/

Bild 2:

Quelle: Pixabay
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10 Personen wiirden das obere, ,moderne” Zimmer wahlen und 10 Personen das zweite:

,Das Moderne spricht mich generell schon eher an. Weil es schéner ist und das Bett auch sehr viel
besser aussieht.” (Interview_13, Abs. 56)

,Bei dem ersten Foto, das ist das mit dem schwarz-weifSen Bett quasi, spricht mich an, ja die
Modernitét, sage ich jetzt mal, also, ja das eine mit dem Holz Bett schaut schon eher aus wie eine
Bauernstube, sag ich jetzt mal, und das andere moderne, schaut schon bisschen nach einer gehobenen,
ja, gehobenen Hotel eher aus.” (Interview_16, Abs. 53)

»Ich muss tatsdchlich sagen — komischerweise — das zweite Bild mit dem roten Boden und dem
hélzernen Bett, wo die ganze Familie drauf ist, finde ich ansprechender, weil es das typische Tiroler
Ambiente eigentlich wiedergibt.” (Interview_5, Abs. 39)

,Bezogen auf Skiurlaub, wiird ich, aber das Untere nehmen, weil es irgendwie gemdiitlicher ist.”
(Interview_9, Abs. 55)

3 Personen finden die Familie des ersten Bildes gut dargestellt, das Familienfoto des zweiten Bildes
finden 8 Personen ansprechender:

,Beim dunkleren, also bei dem Modernen, da schauen die Fotos eher gestellt aus — das kommt einfach
ein bisschen unpersénlicher an. Da sind mir die anderen einfach sympathischer.” (Interview_1, Abs. 50)

“Ansonsten wiirde ich mich eher fiir das zweite entscheiden, weil ich finde, dass da durch das Bild von
der Familie halt so ein bisschen mehr dieses Familiengefiihl vermittelt wird.” (Interview_6, Abs. 57)

“Also die Familie mit dem, sage ich mal, schlichteren Zimmer sieht fiir mich eher so ein bisschen nach
Tradition aus und das Andere, mehr nach wirklich so nach Unternehmertum.” (Interview_9, Abs. 57)

6 Personen geben an, dass sie Teppichbdden in Hotels NICHT mogen:
LAber ich find irgendwie Teppichboden immer ekelhaft in Zimmern.” (Interview_17, Abs. 53)

4.3. Diskussion der Ergebnisse

Die Studie zeigt, dass die Generation Y eine potenzielle Zielgruppe fir familiengefihrte touristische
Betriebe in Tirol darstellt und dass die Familienunternehmen mit ihren Besonderheiten verschiedene
Zusatznutzen bieten konnen, die zur Differenzierung, zum Aufbau von Wettbewerbsvorteilen und
Kundenbeziehungen beitragen konnen. Dabei sollte die groRe Gruppe der Generation Y nach
psychografischen und verhaltensorientierten Kriterien weiter segmentiert werden.

Neben dem urspriinglichen, naturlichen Angebot (Lage) spielen fir die Generation Y ebenfalls
abgeleitete Angebotsfaktoren wie Wellnessangebote eine Rolle. Der Baustil und entsprechende
Materialien (Holz) sowie Regionalitdt unterstiitzen die Authentizitat der Angebote. Auch ein gutes
Essen hat Einfluss auf die Kundenzufriedenheit und die Weiterempfehlungsabsicht. Das Essen wird
dabei im Zusammenhang mit mehreren Themen genannt — als Motiv bei der Hotelwahl, bei der
Uberlegung nochmals das gleiche Hotel zu buchen und auch beim Thema Nachhaltigkeit.
Gemdtlichkeit und Sauberkeit sind weitere Begriffe, die bei verschiedenen Kategorien genannt
werden. Die Studie zeigt, dass das Zusammenspiel der Leistungen (Bedeutung Gesamteindruck) bei
der (erneuten) Hotelwahl wichtig ist. Die Unternehmen mussen daher bei der Weiterentwicklung des
Angebots die gesamte Dienstleistungskette ins Visier nehmen, fir Vollstandigkeit und Harmonie
sorgen, sowie die Angebotselemente gut kommunizieren. Beim Informationsprozess zur
Reiseentscheidung ist die hoteleigene Webseite ebenso wichtig wie die sozialen Medien, auch nach
Bewertungen wird aktiv gesucht. Vor allem geht es um ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis, was die
Nachfrager unter anderem beim Lesen der Bewertungen bestatigt haben mdchten. Etwas weniger
wichtig scheinen Posts von Influencern. Eine besondere Rolle spielen auRerdem die direkten
Empfehlungen von Familie, Freunden und Bekannten. Diese haben groRen Einfluss trotz der
Internetaffinitat der Generation Y.
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Eine grofRe Bedeutung haben zudem weiche, immaterielle Angebotsfaktoren. Eine gemdiitliche,
herzliche und persénliche Atmosphére ist den Befragten wichtig — diese wird familiengefiihrten
Betrieben eher zugeschrieben als groRen Hotelkonzernen. Die Atmosphdre und die Freundlichkeit des
Personals und der Gastgeber sind wesentliche Punkte, die vielfach dazu beitragen, dass Gaste wieder
in das gleiche Hotel fahren oder dieses weiterempfehlen. Insgesamt Idsst sich eine Uberschneidung
der Motive bei der ersten und erneuten, gleichen Hotelwahl beobachten. Jedoch wird deutlich, dass
die personlichen Erfahrungen und Interaktionen im Hotel eine starke Bedeutung haben, wenn es
darum geht, zu Uberlegen, nochmals das gleiche Hotel zu buchen. Hier haben familiengefthrte
Unternehmen einen potenziellen Vorteil, da ihr informeller Charakter und die gelebten Werte dazu
beitragen, die Interaktionen persénlicher und familidrer zu gestalten. Gesprache mit den Mitarbeitern
und Gastgebern werden positiv gesehen, sollten den Gasten aber einen Mehrwert bieten. Hier stellt
die regionale Verankerung der Familienbetriebe in der Region ein groRes Potenzial dar, da lokale
Besonderheiten von den Géasten gesucht und entsprechende Tipps gerne angenommen werden.

Die Fuhrung durch die Familie wird positiv wahrgenommen und den Betrieben werden positive
Eigenschaften (personlich, sympathisch, etc.) zugeschrieben. Auch wenn vielfach nicht explizit nach
familiengefiihrten Betrieben gesucht wird, so kann dies doch die Reiseentscheidung beeinflussen. Dies
gilt auch fir weitere besondere Eigenschaften von Familienunternehmen wie Tradition, personlicher
Kontakt zu der Gastgeberfamilie oder Nachhaltigkeit. Auch wenn diese Angebotselemente vielfach fir
die Buchung nicht relevant sind, stellen sie doch einen Zusatznutzen dar. Wesentlich ist, dass diese
weichen Faktoren an die Zielgruppe gut kommuniziert werden, das gilt insbesondere fiir die
Nachhaltigkeit und die Regionalitdt des Angebots. Nachhaltigkeit wird als wichtig gesehen und wird
vor allem mit Regionalitat und mit Kulinarik in Verbindung gebracht. Tradition hingegen wird vielfach
als ,schon” empfunden, wobei betont wird, dass Traditionen nicht Stillstand bedeuten darf, sondern
dass sich auch traditionsreiche Betriebe weiterentwickeln und mit den Bedirfnissen der Gaste
auseinandersetzen mussen.

Die Bilderwahl zeigt, dass sowohl eine moderne als auch eine traditionelle Zimmerausstattung Anklang
finden. Dabei wird deutlich, dass die gewlinschte Zimmergestaltung unter anderem vom Reisemotiv
abhangig ist. Vor allem beim Produkt Skifahren denken die Befragten oft an urige, traditionelle
Unterkinfte mit dem Baumaterial Holz. Die Darstellung der Familie ist den Befragten weniger wichtig
und teilweise wurde nur auf Nachfrage dazu Stellung genommen. Daraus kann abgeleitet werden,
dass das Konstrukt Familie insgesamt zwar wichtig ist und positiv gesehen wird, jedoch Vielfalt
akzeptiert wird.
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5. Conclusio

5.1. Thesen und Handlungsempfehlungen

Auf Basis der Studienergebnisse und deren Diskussion kénnen verschiedene Thesen und
Handlungsempfehlungen abgeleitet werden.

Thesen

These 1: Weitere Segmentierung der Zielgruppe Generation Y ist notwendig

Fir die erfolgreiche Ansprache der Generation Y durch touristische Familienunternehmen bedarf es
einer weiteren Zielgruppensegmentierung. Da die Generation Y mit Personen geboren zwischen 1980
und 2000 sehr weit gefasst ist, wird empfohlen, die Kunden nach soziodemografischen,
psychografischen und verhaltensorientierten Kriterien weiter zu segmentieren. Kriterien wie Kinder,
Einkommen, Familienstand oder Freizeitaktivitaiten konnen helfen, die Generation Y fokussiert
anzusprechen und die Angebote zielgruppengerecht zu gestalten. Diese Kriterien beeinflussen die
Bedirfnisse der Generation Y.

These 2: Die Besonderheiten von Familienunternehmen miissen in die Angebotsentwicklung
integriert werden

Die familiengefihrten Betriebe im Tourismus sollten bei der Angebots(weiter)entwicklung ihre
Besonderheiten integrieren und zur Differenzierung gegeniber den Mitbewerben nutzen. Wie die
Ergebnisse zeigen, sind auch immaterielle Leistungen fur die Generation Y wichtig.

These 2a: Wichtigkeit einer herzlichen, persénlichen und familidren Atmosphdre

Die Gestaltung einer familiaren, herzlichen und personlichen Atmosphére fiihrt dazu, dass die Gaste
sich wohlfiihlen und zufrieden sind. Zudem ist dies ein individuelles, einzigartiges Angebotselement,
das von Mitbewerbern nur schwer imitiert werden kann.

These 2b: Interaktionen mit der Familie und den Mitarbeitern prégen das Angebot

Persdnliche Interaktionen und insbesondere der Kontakt zu den Gastgebern und den Mitarbeitern
tragen zu einem individuellen Urlaubserlebnis bei. Diese Interaktionen sollten Gastfreundschaft
vermitteln und einen Mehrwert bieten.

These 2c: Authentische Kulinarik beeinflusst die Kundenzufriedenheit und Weiterempfehlungsabsicht
Wie die Ergebnisse zeigen, ist der Generation Y das Essen besonders wichtig. Dies wird zudem oftmals
in Verbindung mit Nachhaltigkeit, im Sinne von regionalen Zutaten, gebracht. Ein entsprechend
kulinarisches, regionales und nachhaltiges Angebot, das die Verankerung des Unternehmens in der
Region widerspiegelt, kann die Zufriedenheit der Generation Y wesentlich beeinflussen, die
Weiterempfehlungsabsichten verbessern und die Kundenloyalitdt erhéhen.

These 3: Die Besonderheiten von Familienunternehmen miissen gezielt kommuniziert werden
Zahlreiche in der Literatur dargestellten Besonderheiten von familiengefihrten Unternehmen stellen
einen Zusatznutzen flr die Generation Y dar, wenn sie bewusst in das Angebot integriert und dann
auch gut kommuniziert werden. Die besonderen Werte der touristischen Familienunternehmen wie
Natur, Authentizitat, Tradition oder Verankerung in der Region ist flr die Adressierung der Generation
Y von entscheidender Relevanz. Die Darstellung der Familie, beispielsweise im Sinne einer Vorstellung
der Gastgeberfamilie, kann die Reiseentscheidung der Generation Y positiv beeinflussen und macht
oftmals den Unterschied zu einem anderen touristischen Betrieb aus.
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These 4: Auch in der Generation Y spielt ,Word of Mouth” eine groBe Rolle

Die Generation Y lasst sich, wie die Ergebnisse dieser Forschung zeigen, von den Empfehlungen von
Familien, Freunden und Bekannten beeinflussen. In diesem Sinne ist ,Word of Mouth” fir die
familiengefiihrten Betriebe im klassischen Verstdndnis von Bedeutung. Sind Géaste im gesamten
zufrieden, steigt die Wahrscheinlichkeit fir die Weiterempfehlung und somit die Wahrscheinlichkeit
fir weitere Gaste. Diese Empfehlungen werden sowohl digital Gber soziale Medien geteilt als auch
traditionell von Person zu Person kommuniziert und bilden damit die Gesamtzufriedenheit ab.

These 5: Tradition und Innovation miissen zusammenspielen

Bei der Ansprache der Generation Y durch familiengefiihrte Tourismusbetriebe dirfen Traditionen
oder auch die Verankerung in der Region nicht vernachlassigt werden. Dies bedeutet allerdings keinen
Ausschluss von Innovationen. Um einzigartig zu sein, ist es wichtig, Traditionen zu leben und auch
weiterzuentwickeln. Beispielsweise kann die Tiroler Bautradition mittels Fokus auf bestimmte
Baumaterialien fortgeflihrt und anhand neuer Bestandteile modern interpretiert werden.

Handlungsempfehlungen

Die Ergebnisse, deren Diskussion und die abgeleiteten Thesen ermoglichen die Erarbeitung konkreter
Handlungsempfehlungen. Diese betreffen zwei grundlegende Bereiche:

- Handlungsempfehlungen zur Angebotsentwicklung und
- Handlungsempfehlungen zur Kommunikation.

Handlungsempfehlungen

Angebotsentwicklung
Kreieren einer familidren, herzlichen und personlichen Atmosphére:

- Planung der Interaktionen Gastgeberfamilie-Gaste: Aufzeigen von Engagement und
Interesse, Vermittlung der familidgren Werte

- Gestaltung der Interaktionen der Mitarbeiter mit den Gasten, damit die Gesprache den
Kunden einen Mehrwert bringen. Beispiele: personliche Begriung, Schulung der
Mitarbeiter zu regionalen Besonderheiten, Insider-Tipps etc.

- Auch materielle Angebotselemente (zum Beispiel Speisesaal) sollten eine familiare
Atmosphére unterstitzen

Nachhaltigkeit bei der zukiinftigen Angebotsentwicklung einbauen:

- Auf regionale Produkte und authentische Kiiche setzen
- Umweltfreundliche und sozial vertragliche Angebotselemente entwickeln
- Durch regionale Verankerung authentische, einzigartige Produkte realisieren

Tiroler Traditionen leben und weiterentwickeln:

- Bautraditionen fortfiihren und neu interpretieren
- Zimmergestaltung mit den Reisemotiven in Einklang bringen
- Abgeleitete Angebotselemente (zum Beispiel Wellness) authentisch gestalten
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Handlungsempfehlungen
Kommunikation

Kommunikation der Besonderheiten des Familienbetriebes > Tradition, Vorstellung
Gastgeberfamilie, Verankerung in der Region

Kommunikation von Werten wie Familie, Natur, Authentizitat
Kommunikation von authentischen, regionalen Essensangeboten
Darstellung von ergdnzenden Angebotselementen wie Wellnessangebote

Pflege der Webseite und gezielter Umgang mit Bewertungen

Tabelle 2: Handlungsempfehlungen

5.2. Fazit

Familiengeflhrte Betriebe sind flr die dsterreichische Wirtschaft von groer Bedeutung, besonders
im Tourismus. Die gilt auch fur Tirol. In diesem Forschungsprojekt wurde die Frage bearbeitet, ob die
Besonderheiten und Auspragungen der Familienbetriebe in Tirol auch flr die Zielgruppe Generation
Y im Hauptquellmarkt Deutschland bei der Urlaubsauswahl von Bedeutung sind und wie diese genutzt
werden kénnen, um die zukiinftige Wettbewerbsfahigkeit zu sichern.

Die durchgefiihrte Studie bestéatigt, dass die Generation Y in Deutschland eine potenzielle Zielgruppe
flr touristische Familienbetriebe in Tirol darstellt. Die Ergebnisse zeigen, dass Familienunternehmen
verschiedene Werte und Besonderheiten aufweisen, die fir diese Generation von Bedeutung sind.
Beispiele sind die Tradition der Unternehmen, die familiare Atmosphare, die personliche Bindung zum
Gast oder auch Nachhaltigkeit. Wenn auch nicht alle diese Werte als ausschlaggebend fur die Buchung
genannt werden, stellen sie doch einen Zusatznutzen fir die Generation Y dar. Familienunternehmen
konnen daher ihre Besonderheiten nutzen, um sich von anderen touristischen Unternehmen
abzuheben als auch um den Aufbau von Wettbewerbsvorteilen und von Kundenbeziehungen zu
fordern. Dazu ist es notwendig, die Besonderheiten und Werte familiengefihrter Unternehmen in die
Angebotsentwicklung zu integrieren und aktiv zu kommunizieren.
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