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Zusammenfassung

Die veranderten agrarpolitischen Rahmenbedingungen in der Schweiz bringen nebst Preis-
rickgangen auf den konventionellen Markten und dem Strukturwandel auch Chancen fur
eine Reihe von paralandwirtschaftlichen Aktivitdten. Eine mdgliche Chance aus der Para-
landwirtschaft bietet der Agrotourismus.

Im Rahmen einer Diplomarbeit an der Schweizerischen Hochschule fir Landwirtschaft in
Zollikofen wurde der Agrotourismus in der Schweiz untersucht. Das Ziel der Arbeit war es,
spezifische Erkenntnisse fir ein den Kundenbedurfnissen angepasstes Angebot im Uber-
nachtungstourismus auf landwirtschaftlichen Betrieben zu gewinnen. Die erarbeiteten Er-
kenntnisse dienen den Anbietern von Agrotourismus als Hilfsmittel zur Selbsteinschétzung
des eigenen Angebots und zur Optimierung ihres Angebotes.

Mittels Daten aus vorhandenen Studien Uber den Agrotourismus wurde die aktuelle Situation
des Agrotourismus in der Schweiz, in Osterreich und in Deutschland erfasst und analysiert.
Um spezifischere Daten Uber das Angebot zu gewinnen, wurden die Anbieter von ,Ferien auf
dem Bauernhof* und ,schlaf im Stroh!* mittels Fragebogen zu Punkten wie Betrieb, Angebot,
Gaste, Werbung oder Zusammenarbeit befragt. Die Nachfrageanalyse wurde mittels Frage-
bogen, welcher auf einigen Agrotourismusbetrieben fur die Gaste aufgelegt wurde, getatigt.

Aus der Literaturstudie wurde ersichtlich, dass Agrotourismus in den beiden Nachbarlandern
Osterreich und Deutschland in einem grésseren und professionelleren Ausmass betrieben
wird als in der Schweiz. Dies ist vor allem auf die erschwerten politischen Rahmenbedingun-
gen und das Fehlen eines einheitlichen Marktauftrittes des gesamten Agrotourismus in der
Schweiz zurtickzufthren.

Die Umfragen zeigten, dass sich die Anbieter grosse Mihe geben, das Angebot auf die
Kundenbedirfnisse abzustimmen. Nicht alle Anbieter erreichen ihre Ziele gleich gut. Nach
dem Enthusiasmus beim Einstieg in den Agrotourismus mit den Zielen Auslastung freier
Zimmer oder Raume, zusétzliches Nebeneinkommen und Kontakt mit Gasten kommt oft die
Erntichterung. Vor allem die finanziellen Ziele werden von vielen Anbietern nur ungentgend
erreicht. Zentraler Punkt zu Erreichung der finanziellen Ziele ist die Auslastung des Angebo-
tes. Die Anbieter von Ferien auf dem Bauernhof haben eine durchschnittliche Auslastung der
Ferienwohnung von 149 Tagen pro Jahr, bei den Anbietern von schlaf im Stroh tGbernachten
im Durchschnitt 246 Gaste pro Jahr. Trotz diversen Marketingaktivitaten der Anbieter bringen
nach wie vor der Katalog und der Internetauftritt des Vereins die meisten Gaste auf den Hof.
Weit Uber die Halfte aller Gaste sind Familien. Sie Ubernachten vor allem den Kindern zulie-
be auf dem Bauernhof, wahrend andere Gaste auch um mdglichst nahe an der Natur zu sein
und um Zeit mit Freunden zu verbringen auf Bauernhoéfen tibernachten. 98% aller Gaste sind
mit dem Angebot des Betriebes, bei welchem sie Ubernachteten, zufrieden und 31% sind in
den Ferien regelmassig auf Bauernhéfen anzutreffen. Aber jeder Gast ist anders und seine
Wiinsche und Anforderungen verschieden.

Aus den gewonnen Erkenntnissen konnten fir die Anbieter die Erfolgsfaktoren Freundlich-
keit, Sauberkeit und Qualitdt der Unterkunft und ein auf Familien ausgerichtetes Angebot
abgeleitet werden. Diese Faktoren sind fur den Gast auf dem Bauernhof am wichtigsten. Im
Weiteren muss das Angebot spezialisiert werden, um sich von direkten Konkurrenten abzu-
heben und die Auslastung zu steigern.

Schlagwaorter

Agrotourismus

Urlaub auf dem Bauernhof
Nebenbetrieb

Erholung

Angebot und Nachfrage
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1. Einleitung und Problemstellung

In der Schweizer Agrarpolitik wurde friher vor allem darauf geachtet, dass die einzelnen
Landwirtschaftsbetriebe mdglichst ohne Nebenerwerb tberleben konnten [Flitsch 2006]. Der
Preisriickgang auf den konventionellen Markten und der Beginn des Strukturwandels in den
letzten Jahren begtinstigten jedoch parlandwirtschaftliche Aktivitdten. Die politischen Rah-
menbedingungen begannen sich zu wandeln. Einer dieser paralandwirtschaftlichen Aktivita-
ten, welche in den letzten 20 Jahren aufkam, ist der Agrotourismus. Der Agrotourismus
macht den Landwirt zum Gastwirt. Der Landwirt bewirtet nicht nur sein Land, sondern auch
noch Gaste.

Der Agrotourismus in der Schweiz ist sehr vielfaltig. In der Deutschschweiz treten zwei gros-
se Vereine im Agrotourismus auf. Es sind dies ,Ferien auf dem Bauernhof* und ,schlaf im
Stroh!*. Wahren die Anzahl Ubernachtungen eher steigen, ist die Anzahl Anbieter seit eini-
gen Jahren wieder ruicklaufig. Ein Boom des Agrotourismus wie in Osterreich, Spanien oder
Frankreich ist in der Schweiz ausgeblieben. Es fehlen klare Strukturen und ein einheitliches
Auftreten.

In den beiden Nachbarlandern Osterreich und Deutschland wird Agrotourismus in einem viel
grosseren und professionelleren Ausmass betrieben. Mit einer landesweiten Dachorganisati-
on, den zahlreichen Kooperationen, einem vielseitigen Marketing und aktuellen und ausfihr-
lichen Markt-, Anbieter- und Gasteanalysen sind sie der Schweiz um Jahre voraus.

Verglichen mit dem nahen Ausland ist das Potential des Agrotourismus in der Schweiz also
noch lange nicht ausgeschoépft. Im Rahmen dieser Arbeit soll nun der Agrotourismus in der
Schweiz genauer untersucht werden. Sowohl das Angebot als auch die Nachfrage werden
analysiert und miteinander verglichen. Die Arbeit soll einen Uberblick tiber die aktuelle Situa-
tion verschaffen, und vor allem den Anbietern als Hilfsmittel zur Selbsteinschatzung des
eigenen Angebots und zur Optimierung ihres Angebotes dienen.

Im Speziellen interessieren folgende Fragen:
Welches sind die Grinde fir den Einstieg in den Agrotourismus? Welche Ziele verfol-
gen die Bauernfamilien damit? Werden diese Ziele erreicht?
Welches sind die Marketingmassnahmen der Anbieter (Bauernfamilien)? Welche
Schwerpunkte werden gesetzt? Aus welchem Grund?
Welches sind die Griinde der Kunden fir Ferien / Ubernachtungen auf dem Landwirt-
schaftsbetrieb? Welche Ziele und Wiinsche sind damit verbunden? Werden diese er-
fale?

Ziel der Arbeit ist es, spezifische Erkenntnisse fiir ein den Kundenbedirfnissen ange-

passtes Angebot im Ubernachtungstourismus auf landwirtschaftlichen Betrieben in der
Schweiz zu gewinnen.
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2. Material und Methoden

Aufbau der Arbeit

Die Datenanalyse in Kapitel 3 beinhaltet eine Ubersicht des Agrotourismus in der Schweiz, in
Osterreich und in Deutschland. Dieses Kapitel ist die Grundlage fur die ganze Arbeit. Mit
dieser Analyse konnte der Agrotourismus in der Schweiz mit dem Agrotourismus im nahen
Ausland verglichen werden (Abb.1).

Die Umfragen fur die Angebotsanalyse (Kapitel 4) und die Nachfrageanalyse (Kapitel 6)
bauen ebenfalls auf der Datenanalyse auf. Kapitel 5 erganzt die Resultate der Angebotsana-
lyse.

In Kapitel 7 werden dann die Erfolgsfaktoren im Agrotourismus aus den vorangehenden
Ergebnissen abgeleitet

Damit die Ubersicht Uiber die Resultate nicht verloren geht, wurde jeweils am Ende jedes
Unterkapitels der Kapitel 3 bis 7 ein kurzes Fazit gezogen.

Die Gesamtdiskussion, die Folgerungen und der Ausblick folgen dann im letzten Kapitel.

|| Schematischer Aufbau der Arbeit ||

Einleitung (Kapitel 1)

Material und Methoden

(Kapitel 2)
Ubersicht Agrotourismus Ubersicht Agrotourismus
Schweiz > Osterreich / Deutschland
(Kapitel 3) (Kapitel 3)
Angebotsanalyse P R Nachfrageanalyse
(Kapitel 4) D " (Kapitel 6)

\ 4

Vertiefte Angebotsanalyse
(Kapitel 5)

A 4
Korrelationen und
Erfolgsfaktoren im
Agrotourismus
(Kapitel 7)

v
Gesamtdiskussion, Folge-
rungen und Ausblick
(Kapitel 8)

Abb. 1: Schematischer Aufbau der Arbeit
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Vorgehen

Tab. 1: Vorgehen bei den einzelnen Kapiteln

Kapitel

Vorgehen / Methodik

Wichtigste Quellen

Kapitel 3:
Ubersicht Agrotourismus

Literaturstudie
Datenanalyse

Kapitel 4: Schriftliche Befragung der

Angebotsanalyse deutschsprachigen Anbie-
tern von FeBa und SIS

Kapitel 5: Interview (Leitfadenge-

Vertiefte Angebotsanalyse

sprach) mit 8 Agrotouris-
musanbietern

Datenbanken der Vereine
FeBa und SiS

Internet:

- www.agrotourismus.ch

- www.bauernhofurlaub-
deutschland.de

- www.berggebiete.ch

- www.schlaf-im-stroh.ch

- www.urlaubambauernhof.at

Literatur Marktforschung &
Strategische Analyse

- Atteslander 2003

- Schnell et al. 2005

Kapitel 6: Schriftliche Befragung der
Nachfrageanalyse Gaste von 41 Agrotouris- Studien Uber den Agrotou-
musanbieter rismus:
- Embacher 2006
: : , - Enderle 2006
Kapitel 7: Ableitung von Korrelationen - Gattermayer 2006

Erfolgsfaktoren und Erfolgsfaktoren aus der
Angebots- und Nachfrage-

analyse

- Grimm et al. 2006

- Imboden 2001

- Sidali et al. 2007

- Weinberger-Miller 2004

Angebot Agrotourismus

Die Untersuchung des Agrotourismus in der Schweiz erfolgte anhand von weit gefachertem
Desk-Research (Untersuchung von sekundaren Quellen) aus Internet, Fachliteratur, Zei-
tungsartikeln sowie durch Dokumentationen und Aussagen von involvierten Organisationen
(Tab.1). Zuerst wurde der Begriff Agrotourismus firr diese Arbeit definiert. Um einen Uber-
blick tber den Agrotourismus in der Schweiz zu erhalten, wurde dann die Bedeutung des
Agrotourismus gemessen am gesamten Ubernachtungstourismus in der Schweiz analysiert.
Danach folgen Trends im Tourismus und die Beschreibung der Rahmenbedingungen fir den
Agrotourisms.

Nach einer kurzen Ubersicht tiber die Organisationen in der Schweiz wurde eine Datenana-
lyse bei den beiden Vereinen ,Ferien auf dem Bauernhof* und ,schlaf im Stroh!* durchge-
fuhrt. Die Durchsicht der ausgewerteten Literatur erfolgte vor allem im Hinblick auf die Vorbe-
reitung der Erhebungen bei den Anbietern sowie den Gasten.

Ebenfalls in diesem Kapitel wird die Bedeutung des Agrotourismus in den beiden Nachbar-
landern Osterreich und Deutschland erldutert. Die Organisation des Agrotourismus in den
beiden Landern werden in diesem Kapitel ausfihrlich beschrieben wird. Dabei wurden samt-
liche aktuellen Studien sowie die Daten und Auskiinfte der Organisation beriicksichtigt. Die
gewonnenen Erkenntnisse der Nachbarlander flossen auch in die Schlussdiskussion ein und
dienen als wichtiger Vergleich zu dem Angebot in der Schweiz.

Seite 9 von 64



Schweizerische Hochschule Hansueli Senn
fur Landwirtschaft Diplomarbeit AW / 2007

Angebotsumfrage

In diesem Kapitel werden die Resultate der Erhebungen bei den Anbietern von Agrotouris-
mus in der Deutschschweiz aufgefiihrt. Die Befragungsmethodik war die schriftliche Befra-
gung. Auf Basis der durchgefihrten Literaturauswertung wurden die Fragebdgen entwickelt.
Mittels Pretests wurde die Reliabilitdt und Validitat der Fragebogen tberprift und optimiert.
Es wurden hauptsachlich geschlossene Fragen (d.h. mit vorgegebenen Antwortmdglichkei-
ten) verwendet. Diese bringen konkrete Antworten, sind von den befragten Personen leichter
und schneller zu beantworten und effizienter auszuwerten [Attelsander 2003]. Vor Beginn der
Feldphase wurde zu den Fragebdgen die inhaltliche Zustimmung durch die Geschéftsleitung
von ,Ferien auf dem Bauernhof* und ,schlaf im Stroh!" eingeholt. Mit dieser Methode konnten
maoglichst viele Agrotourismus Anbieter erfasst werden.

Mittels diesem Fragebogen, welcher verschickt wurde, wurde die aktuelle Angebotssituation
maoglichst genau erfasst, um in einem weiteren Schritt spezifische Erkenntnisse fir ein den
Kundenbediirfnissen angepasstes Angebot im Ubernachtungstourismus auf landwirtschaftli-
chen Betrieben zu gewinnen.

Die Fragebtgen wurden ins Programm SPSS 11.0 (Statistical Product and Service Soluti-
ons) eingegeben und nach H&aufigkeiten, Mittelwerten und Kreuztabellen ausgewertet [Biihl
und Zo6fel 2000]. Die Resultate wurden in den Unterkapiteln betriebliche Ausgangslage,
Beherbergungsangebot, Ziele, Stammgéaste und Kundenbindung, Erfolgsfaktoren, Zeitbedarf,
Verhalten der Géaste, Werbemassnahmen und Kooperationen wiedergegeben.

Vertiefte Angebotsumfrage

Die Befragungsmethodik war die mindliche Befragung. Die Befragung dient als Ergdnzung
zu der schriftlichen Anbieterbefragung und enthielt folgende Punkte: Motivation fur den Agro-
tourismus, Kontakt mit Gasten, Umgang mit Werbung, eigene Homepage und den Bedarf an
Weiterbildung. Fir die Befragung wurde ein Fragebogen mit offenen Fragen ausgearbeitet.
Die Fragen wurden in einem Gespréach fortlaufend gestellt und beantwortet. Vorteil dieser
Methode ist, dass Fragen neu formuliert werden kénnen oder dass man sich vergewissern
kann, ob die Fragen auch richtig verstanden wurden [Weis und Steinmetz 2002].

Gasteumfrage

In diesem Kapitel werden die Resultate der Erhebungen bei den Gasten des Agrotourismus
in der Deutschschweiz aufgefihrt. Die Methode der Befragung war die schriftliche Befra-
gung. Auf Basis der durchgefuihrten Literaturauswertung wurden die Fragebdgen entwickelt.
Mittels Pretests wurde die Reliabilitat und Validitat Gberprift und optimiert. Es wurden aus-
schliesslich geschlossene Fragen verwendet. Vor Beginn der Feldphase wurde zu den Fra-
gebdgen die inhaltliche Zustimmung durch die Geschéftsleitungen von ,Ferien auf dem
Bauernhof* und ,schlaf im Stroh!* eingeholt.

Mittels diesem Fragebogen, welcher auf 41 ,Ferien auf dem Bauernhof‘ und ,schlaf im
Stroh!“ Betrieben fir die Gaste aufgelegt wurde, wurde die aktuelle Nachfragesituation még-
lichst genau erfasst, um in einem weiteren Schritt Erfolgsfaktoren definieren zu kdnnen
[Kihn und Grinig 2000].

Die Fragebdgen wurden ins Programm SPSS eingegeben und nach Haufigkeiten, Mittelwer-
ten und Kreuztabellen ausgewertet. Die Resultate der Gasteumfrage wurden in den Unter-
kapiteln Gaste, Wichtigkeit einzelner Faktoren und Zufriedenheit mit einzelnen Faktoren
wiedergegeben.
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Korrelationen und Erfolgsfaktoren im Agrotourismus

Im ersten Teil dieses Kapitels werden Korrelationen der wichtigsten Daten aus der Ange-
botsumfrage aufgefuhrt. Es Handelt sich dabei um Korrelationen nach Paerson. Der Korrela-
tionskoeffizient nach Pearson erlaubt Aussagen uber statistische Zusammenhange.

Danach folgt ein Vergleich der Mittelwerte moglicher Erfolgsfaktoren zwischen der Wichtig-
keit fur die Géaste und der Wichtigkeit fir den Anbieter. Aus allen Erkenntnissen werden dann
die Erfolgsfaktoren im Agrotourismus abgeleitet.
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3. Ubersicht Agrotourismus

Begriffsdefinition Agrotourismus

Fur die Eingrenzung von Agrotourismus in dieser Arbeit wird auf die Definition zurlickgegrif-
fen, welche 1981 von Arnold und Staudacher erhoben wurde. Demnach ist Agrotourismus
oder Urlaub auf dem Bauernhof "eine Form der Vermietung an Erholung suchende Gaste,
die in enger raumlicher und funktionaler Beziehung zu einem land- und forstwirtschaftlichen
Betrieb steht". Der Agrotourismus in der Schweiz und den umliegenden Landern beschrankt
sich meist auf den Bereich des Ubernachtungsangebotes innerhalb der Moglichkeiten eines
Landwirtschaftsbetriebes [Schweizer Berghilfe 2007].

In einer umfassenderen Abgrenzung kann unter dem Begriff Agrotourismus auch ,ein touris-
tisches Angebot im landlichen Raum, welches Aufenthalte mit Erlebnischarakter auf oder in
der Néhe eines Agrarbetriebes generiert, vorwiegend von Landwirten organisiert wird und
der Landwirtschaft ein Zusatzeinkommen ermdéglicht” verstanden werden [Imboden 2001]. In
der vorliegenden Arbeit wir der Begriff Agrotourismus ausschliesslich nach der Definition von
Arnold und Staudacher verwendet.

Agrotourismus Schweiz

Bedeutung des Agrotourismus in der Schweiz

Der Tourismus spielt in der Schweizer Wirtschaft eine bedeutende Rolle. Von den CHF 22.8
Milliarden Gesamteinnahmen der Schweizer Wirtschaft wurden im Jahr 2004 9.7 Milliarden
oder 43 Prozent durch den Binnentourismus erwirtschaftet. Die Ausgaben auslandischer
Touristinnen und Touristen in der Schweiz brachten unserer Volkswirtschaft Einnahmen von
13.1 Milliarden Franken oder rund 3 Prozent des Bruttoinlandproduktes. Mit einem Anteil von
31 Prozent an der gesamten touristischen Wertschopfung bildet das Ubernachtungsgewerbe
den wichtigsten Tourismuszweig [Schweizer Tourismus-Verband 2006].

Pro Jahr verbucht der Schweizer Tourismus 65 Millionen Ubernachtungen [Fliickiger 2006].
Die Halfte der Gaste verbringt ihren Urlaub in der Parahotellerie (Abb.2). Das sind Angebote
wie Ferienwohnungen, Lagerh&user, Jugendherbergen oder Campingplatze. Auch der
Schweizer Agrotourismus gehort zu der Parahotellerie.

Abb. 2: Anzahl Logiernachte in der Schweiz
(Quelle: Bundesamt fiir Statistik 2004)

Schatzungen zu Folge bieten im Jahre 2006 von den 63'600 Landwirtschaftsbetrieben in der
Schweiz bis zu 2000 Betriebe (3.1% aller Schweizer Betriebe) touristische Angebote auf
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ihrem Betrieb an [Fllckiger 2007]. Viele Betriebe davon sind nicht einer Organisation aus der
Landwirtschaft angeschlossen. Darum fehlen genaue Daten zum gesamten Agrotourismus in
der Schweiz.

Genaue Daten tber den Agrotourismus gibt es nur tUber die Betriebe, welche einer Organisa-
tion mit Angeboten ausschliesslich aus der Landwirtschaft angeschlossen sind. Dazu geho-
ren 200 Betriebe (0.3 % aller Schweizer Betriebe), welche schlaf im Stroh und 230 Betriebe
(0.4%), welche Ferien auf dem Bauernhof anbieten [schlaf im Stroh! 2007 bzw. Ferien auf
dem Bauernhof 2007]. Die Zahl der beteiligten Betriebe ist bei beiden Angeboten seit 2002
leicht gesunken, hat sich seit 2004 jedoch stabilisiert. Zusammen verzeichneten die beiden
Angebote im Jahr 2006 einen Marktanteil von etwas mehr als 0.2% aller Logiern&chte in der
Schweiz, oder 0.4% der Logiernachte in der Parahotellerie.

Trends im Tourismus

Nach einer Studie [Hohenegger 2003] gibt es 10 Trends, die den Tourismus mittelfristig
bestimmen. Dies sind: Bedirfnis nach Sicherheit, selbstbewusste und erfahrenere Reisende,
alternde Bevolkerung, verstarkter Wettbewerb, mehr Qualitat furs Geld, vom Service- zum
Erlebnisangebot, nachhaltige Entwicklung des Tourismus, Einbindung neuer Technologien
und Authentizitat des Angebotes.

Mehrere dieser Trends lassen sich gut mit dem Angebot im Agrotourismus vereinbaren. Das
Bediirfnis nach Sicherheit wird mit der Schweiz als sicherstes aller Reiselander (nach einer
Umfrage in Deutschland in Bezug auf terroristische Anschlage oder andere militéarische
Einséatze) erfullt [Hohenegger 2003]. Der Agrotourismus richtet sich voll auf den Trend vom
Service- zum Erlebnisangebot, denn auf einem Bauernhof steht immer das Erlebnis im Vor-
dergrund. Die Angebote sind nachhaltig, die Umwelt ist intakt und die Ferienerlebnisse na-
turnah. Zudem ist die Authentizitat des Agrotourismus wohl unbestritten.

Rahmenbedingungen

Allgemein

Auf Grund der Kleinrdumigkeit der Schweiz und der heutigen Bedeutung (vgl. 3.1.1) ist der
Agrotourismus ein Uberschaubares touristisches Nischenprodukt. Er weist als Verbindung
von Landwirtschaft und Tourismus ein hohes Entwicklungspotenzial auf.

Die glnstige Ausgangslage wird auf Grund der Befragung von Fachleuten aus dem landli-
chen Tourismus [Imboden 2001] durch eine Reihe von Tatbestanden massiv geschmalert:
Nach Imboden sind durch die grosse Vielfalt der Anbieter-Organisationen und dem hochgra-
digen Individualismus der Einzelanbieter (Bauern), die agrotouristischen Produkte in einem
fast uniiberschaubaren Angebotssortiment differenziert. Der Agrotourismus-Markt kann somit
landesweit wegen seiner heterogenen Produktevielfalt praktisch nicht umfassend kommuni-
ziert oder vermarktet werden. Zudem herrschen in der foderalistischen Schweiz kulturell und
sprachregional unterschiedliche Auffassungen und Verstéandnisse dariber, was Agrotouris-
mus alles sein oder nicht sein kann. Strukturell oder organisatorisch leidet der Agrotouris-
mus-Markt darlber hinaus an der fehlenden Flexibilitat und der fehlenden Kooperationsfa-
higkeit der einzelnen agrotouristischen Anbieter.

Politisch

Im Zusammenhang mit dem Agrotourismus in der Schweiz wird oft auf die ungulinstigen
Rahmenbedingungen hingewiesen. Die Hauptkriterien dabei sind die einschrankende Wir-
kung des Raumplanungsrechtes, die fehlende Anerkennung des Agrotourismus als landwirt-
schaftlicher Betriebszweig und die fehlende finanzielle Unterstiitzung des Bundes. Die Rah-

Seite 13 von 64



Schweizerische Hochschule Hansueli Senn
fur Landwirtschaft Diplomarbeit AW / 2007

menbedingungen im Agrotourismus haben sich jedoch in den letzten Jahren deutlich
dert. Dabei stehen drei Politikbereiche im Vordergrund [Schweizer Berghilfe 2007]:

Im Jahre 2006 verabschiedete das Parlament eine Teilrevision des Raumplanungs-
gesetzes . Darin besteht fur Landwirtschaftsbetriebe neu die Mdglichkeit, ihr Einkom-
men durch eine Nebenerwerbstatigkeit im Agrotourismus aufzubessern, ohne dass
der Betrieb den Nachweis erbringen muss, dass der Betrieb nur mit diesem Zusatz-
einkommen bestehen kann. Weiter kdnnen kleinere Bauten erstellt werden und Per-
sonal eingestellt werden. Der tUberwiegende Anteil der Arbeit muss jedoch von der
Betriebsleiterfamilie geleistet werden. Dabei spielt auch die Umsetzung der Raum-
planung durch die Kantone eine grosse Rolle.

Die Regionalpolitik wandelt sich vermehrt zu einer Starkung von Innovation, Wert-
schopfung und Wettbewerbsféahigkeit in den Regionen und weg von der strukturerhal-
tenden (einzelbetrieblichen) Sektorforderung. Sie unterstitzt die Agrarpolitik in der
Neuausrichtung der Landwirtschaft, indem in RAumen mit wenig wirtschaftlichen Al-
ternativen die bestehenden Produktnischen frihzeitig erkannt und besetzt werden
sollen. Der Fokus liegt auf Aktivitdten, um die Exportfahigkeit der entsprechenden
Gebiete zu verbessern, sei es uber die Produktentwicklung (z.B. Schaffung von Mar-
kenprodukten fur die Uberregionale Vermarktung, Produktkombinationen mit Anbie-
tern ausserhalb der Landwirtschaft wie dem Tourismus, Innovationen, Vernetzung mit
der Nahrungsmittelproduktion) oder die Marktentwicklung.

Die Agrarpolitik wendet sich ergédnzend zu ihrer bisherigen Ausrichtung auf die
Landwirtschaft zunehmend dem landlichen Raum zu, indem seit Anfang 2007 auch
Projekte zur regionalen Entwicklung und zur Férderung von einheimischen und regi-
onalen Produkten unterstitzt werden. Ziel ist die Schaffung von Wertschépfung in der
Landwirtschaft. Dabei sollen Chancen in der Zusammenarbeit zwischen der Land-
wirtschaft und regionalen, landwirtschaftsnahen Branchen wie Gewerbe, Tourismus,
Holz- und Forstwirtschaft genutzt werden. Bedingungen fir eine Unterstitzung sind
nach wie vor eine vorwiegende Beteiligung der Landwirtschaft an diesen Projekten,
die Bindung der Projekte an landwirtschaftliche Potenziale und die Vernetzung der
Massnahmen in einem Gesamtkonzept.

Ubersicht der Organisationen

Die meisten Landwirtschaftsbetriebe in der Schweiz mit einem Angebot im Agrotourismus
haben sich in den Vereinen ,Ferien auf dem Bauernhof*, ,schlaf im Stroh!* sowie vor allem in
der Westschweiz in der Vereinigung ,Fédération du tourisme rural de suisse romande” (tou-
risme-rurale.ch) zusammengeschlossen. Diese drei Organisationen decken jedoch nicht das
ganze Angebot des Agrotourismus in der Schweiz ab. Weitere Touristische Angebote auf
Landwirtschaftsbetrieben sind "Bed and Breakfast”, "Ferien auf dem Maiensé&ss", verschie-
dene Aktivitaten im Bereich Gastronomie und Verpflegung sowie Initiativen wie Schule auf
dem Bauernhof oder Angebote vom Bauernhof. Je nach Region bieten unterschiedlich viele
weitere Betriebe Dienstleistungen im Agrotourismus an. Die Betriebe welche ihr Angebot
nicht einer Organisation aus dem Agrotourismus angeschlossen haben, vermarkten sich
selber oder Uber andere Organisationen und kénnen oftmals von der Nahe zu Touristendes-
tinationen profitieren. Fir diese Betriebe fehlen statistische Daten und Angaben vollstandig.
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Verein ,Ferien auf dem Bauernhof* (FeBa)

Samtliche Angaben dieses Kapitels stammen von Unterlagen des Vereins ,Ferien auf dem
Bauernhof*.

Unter dem Namen ,Ferien auf dem Bauernhof* besteht ein Verein nach Art.60 ff. ZGB seit
1988. Gegriundet wurde er damals durch den initiativen Bauernsohn und Reisebliroangestell-
ten Hans Wespi zusammen mit 30 aktiven Bauern. Der Verein fordert Ferien auf dem Bau-
ernhof in der Schweiz. Die aktuelle Eintrittsgebihr betragt einmalig CHF 250.-. Danach muss
jahrlich ein Beitrag von CHF 100.- sowie CHF 200.- fir den Katalogeintrag bezahlt werden.

Zu den Aufgaben des Vereins gehdren (nach Statuten):

- Zusammenfassen der Angebote fir ,Ferien auf dem Bauernhof* in der Schweiz
Vermittlung von ,Ferien auf dem Bauernhof* Uber eine zentrale Buchungsstelle
Produktion und Vertrieb der Werbe- und Informationsmittel
Interessenvertretung gegentber Tourismus und Landwirtschaft
Gewinnen neuer Mitglieder
Kontrolle der Qualitatsstandards fir ,Ferien auf dem Bauernhof*

Verleihen eines Gutesiegels

Mit 230 Bauernbetrieben (2006) bietet FeBa die grdsste Auswahl an Bauernhofferien an.
Das Angebot wird durch Kinderferien ohne Eltern, Massenlager / Matratzenlager, Alphutten,
Campingplatze und Angebote mit zuséatzlichen Dienstleistungen erganzt. Die FeBa Betriebe
verbuchten im Jahr 2006 fast 100'000 Logiernachte und erwirtschafteten einen Totalumsatz
von CHF 2Mio. Diese Zahlen waren in den letzten Jahren konstant (nur geringe Schwankun-
gen). Mit einem Anteil von rund einem Drittel des Umsatzes ist die Ostschweiz die starkste
Region.

Seit 1993 ist die Schweizerische Reisekasse (REKA) als Buchungszentrale tatig. Sie vermit-
telt die Ferienwohnungen der Mitglieder, nimmt samtliche Reservationen, Bestatigungen und
das Inkasso vor und bezahlt anschliessend die Landwirte aus. Die Buchungsgebihr der
REKA betragt 11.5%. Weitere 3% werden vom Verein fur Marketingzwecke abgezogen. Bei
den Kinderferien liegen diese Abgaben bei 6.5% resp. 0.5%. Auch die Mehrwertsteuer von
4.5% wird den Anbietern verrechnet.

Uber die Halfte der Anbieterfamilien besitzt das Giitesiegel, eine Qualitatsgarantie von FeBa.
Sie erfullen die vom Verein festgelegten Qualitatsanforderungen beziglich Bauernhof, Un-
terkunft, Erlebnis und Gasteinformation. Das Gultesiegel wir jeweils fur zwei Jahre verliehen.
Im Jahre 2008 wird zudem bei alle Angeboten eine Schweizer Tourismus-Verband (STV)-
Klassifikation (nach Sternen) durchgefuhrt.

In diesem Jahr legte der Verein die vier Haupthandlungsfelder internationale Prasenz im
WEB (Gewinnung von neuen Gasten dank E-Marktplatz), Qualitat (Gutesiegel und STV-
Klassifikation), Kooperationen, und Pflege der Erfolgsfaktoren (personliche Kontakte, Ruhe /
Raum / Zeit, Uberraschen des Gastes und qualitativ gute Unterkinfte) fest.

Jahrlich werden Daten bei den Gésten bezlglich Angebot, Beratung, Zufriedenheit und wie
sie auf FeBa aufmerksam wurden erhoben. Auf die Frage, wie sie auf ,Ferien auf dem Bau-
ernhof* aufmerksam wurden, nannten die 526 Befragten: 33% von friher bekannt, 34%
durch das Internet, 14% durch den Katalog, 12% durch Freunde und 7% durch Zeitung,
Radio, TV oder Ausstellungen. Weitere Ergebnisse der Umfrage 2006 befinden sich in un-
tenstehender Abbildung (Abb.3). Das Ziel der Geschéftsleitung ist, bei allen Kriterien 95%
gut oder sehr gut zu erreichen.
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Zufriedenheit der Ferien auf dem Bauernhof-Gaste iibe r einzelne Faktoren
(Umfrage des Vereins "Ferein auf dem Bauernhof" 2006)

Empfang/Freundlichkeit (n=496) [ ]

Kontakt mit Familie (n=505) [T ]

Sanitare Anlage (n=472) [[__] ]

Zimmer/Wohnung (n=489) [I__] ]

Sauberkeit/Ordnung (n=481) [T |

Wegbeschreibung (n=484) I I ]

Preis-/Leistungsverhaltnis (n=467) [T ]

Beratung Buchungszentrale (n=395) [] | ]

Ablauf der Arbeiten (n=429) I I ]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Omangelhaft O mittel Ogut Osehr gut

Abb. 3: Resultate der Gasteumfrage 2006 des Vereins ,Ferien auf dem Bauernhof* (FeBa)
(Quelle: nach Ferien auf dem Bauernhof 2007 verandert)

Verein ,schlaf im Stroh!* ,Aventure sur la paille!” (SiS)
Samtliche Angaben dieses Kapitels stammen von Unterlagen des Vereins ,schlaf im Stroh!*“.

1992 suchten die bauerlich-hauswirtschaftliche Beratung und die Tourismusbranche des
Kanton Juras die Zusammenarbeit mit Bauernfamilien um gemeinsam ein innovatives und
wirtschaftlich interessantes Angebot zu gestalten. Im Jahre danach konnte erstmals auf 13
Betrieben Ubernachtungen im Stroh angeboten werden. 1995 wurde dann der Verein ,schlaf
im Stroh!*  Aventure sur la paille! mit Unterstlitzung der beiden Beratungszentralen der
Schweiz (SRVA und LBL) gegrundet. Seit 2000 ist der Verein selbststandig. Die aktuelle
Eintrittsgebihr inkl. erste Qualitatskontrolle, Werbematerial, Katalog- und Interneteintrag
betragt einmalig CHF 480.-. Danach muss jahrlich ein Beitrag von CHF 180.- sowie eine
Marketingtaxe in der Hohe von einem Franken pro Ubernachtung an den Verein bezahlt
werden.

Die Ziele des Vereins sind:
Angebot einer kostengiinstigen Ubernachtungsmoglichkeit fir Abenteuerfreudige
Forderung des sanften Tourismus im l&ndlichen Raum
Unterstitzung der Offentlichkeitsarbeit
Schaffung einer Zuerwerbsmaglichkeit fir Bauernfamilien.
Imagepflege fur die Landwirtschaft

Die Unterkunft auf dem Stroh, die sanitdren Anlagen, die Verpflegung sowie die noétigen
Massnahmen zur Eindammung der Brandgefahr werden in einem Reglement festgelegt. Die
Vereinsmitglieder verpflichten sich in der Qualitdtsurkunde schriftlich, diese reglementari-
schen Bedingungen einzuhalten.

Der Verein verzeichnete 2006, nach einem Anbieterrekord von 313 im Jahr 1997, nur noch
200 Mitglieder (Abb.4). Die Ubernachtungen konnten kontinuierlich auf 38'000 Logiernachte
(2006) gesteigert werden. 2006 wurden durchschnittlich 192 Ubernachtungen pro Betrieb
erreicht. Die Nachfrage ist stark saisonal gepragt. 70% der Logiernachte fanden 2006 von
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Juni bis August statt. Das Angebot kostet pro Nacht je nach Anbieter zwischen CHF 20.- und
CHF 30.-.

Entwicklung der Anzahl Anbieterfamilien und der tot alen Ubernachtungen
von "schlaf im Stroh!"

300 40000

280 + [T + 38000

260 + ] 1 36000
| c
240 +— 34000 &
s 5
E 220 +— — — 32000 £
Q
£ 200 + o | — | 30000 &
= 3
g 180 + + 28000 5
<
< 160 + ‘ 1 26000 &
/ <

140 +— 1 24000

/
120 +— ‘ 1 22000
100 | | | | | | | | 20000
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
‘I:IAnbieterfamilien =—@— Total Ubernachtungen

Abb. 4: Entwicklung der Anzahl Anbieterfamilien und der totalen Ubernachtungen von ,schlaf im Stroh!* (SiS)
(Quelle: schlaf im Stroh! 2007)

Auch SiS macht Auswertungen bezuglich Gasten, Betriebe und wie die Gaste auf schlaf im
Stroh aufmerksam wurden. Nach Angaben des Vereins haben 38% der Betriebe weniger als
100 Gaste pro Jahr und 20% Uber 300 Gaste pro Jahr. Bei der Herkunft der Gaste liegen die
Schweizer mit 76% vor den Deutschen mit 14%.

Auf die Frage, wie sie auf ,schlaf im Stroh!* aufmerksam wurden, nannten die Befragten:
40% durch das Internet, 16% durch den Katalog, 11% Privat, 3.6% Werbung, 2,4% Messen
und 24% andere. Statistiken Uber die Zufriedenheit der Gaste fehlen.

Fazit Agrotourismus Schweiz

Von den 63'600 Landwirtschaftsbetrieben in der Schweiz bieten bis zu 2000 Betriebe (3.1%
aller Schweizer Betriebe) touristische Angebote auf ihrem Betrieb an. Viele Betriebe davon
sind nicht einer Organisation aus der Landwirtschaft angeschlossen. Darum fehlen genaue
Daten zum gesamten Agrotourismus in der Schweiz.
Hotellerie und Parahotellerie teilen sich zurzeit die jahrlich 65 Mio. Ubernachtungen in der
Schweiz. Der Agrotourismus, welcher sich tber die Nahe zur Natur von anderen Angeboten
differenziert, ist mit einem sehr kleinen Anteil aller Ubernachtungen in der Schweiz relativ
unbedeutend. Trotz dieser geringen Bedeutung ist der Agrotourismus sehr vielféltig und auf
mehrere Vereine aufgeteilt. Die geringe Bedeutung kann auf folgende Punkte zurtickgefiihrt
werden:

Agrotourismus ist ein relativ neues Angebot

erschwerte politische Rahmenbedingungen fir die Anbieter

Individualismus und fehlende Kooperationsfahigkeit einzelner Anbieter

keine einheitliche Kommunikation und Vermarktung des gesamten Agrotourismus

Schweiz

Fehlen von ausfuhrlichen Marktanalysen, Datenerhebungen und Wirtschaftlichkeits-

berechnungen zur Optimierung des Angebotes

Die Trends im Tourismus lassen den Agrotourismus in der Schweiz jedoch positiv in die
Zukunft blicken.
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Agrotourismus Osterreich

Bedeutung des Agrotourismus in Osterreich

Nach der aktuellen Agrarstrukturerhebung 1999 in Osterreich kam hervor, dass in Osterreich
15'473 bauerliche Familien Zimmer (10'999 Betriebe) und / oder Ferienwohnungen (6982
Betriebe) anbieten. Das sind rund 7% der Landwirtschaftsbetriebe in Osterreich. Diese Be-
triebe verfligen Uber 196'888 Gastebette, dies entspricht rund 1/7 des gesamten dsterreichi-
schen Angebots an Tourismusbetten. 114'861 der Gastebetten werden mit Verpflegung
angeboten, 55’027 Betten in Ferienwohnungen auf Bauernhdfen [Embacher 2006]. Es wird
ein Umsatz im landlichen Raum von € 1.0 - 1.2 Mrd. erzielt, wobei etwa
€ 500 - 600 Mio. Umsatze auf den Bauernhdéfen verbleiben [Gattermayer 2006]. Dadurch
werden etwa 23'000 Arbeitsplatze im landlichen Raum gesichert.

Zwischen 1999 und 2005 hat sich das Angebot stark gewandelt: Die Zahl der Betriebe in der
Kategorie "Privatquartiere auf Bauernhéfen" ist von 8'400 auf 6'300 deutlich gesunken. Paral-
lel dazu hat sich auch das Bettenangebot um knapp einen Viertel reduziert. Dem gegeniber
hat sich die Zahl der Betriebe mit Ferienwohnungen und Ferienhausern von 3'900 auf 4'800
und diejenige der Betten um 20% erhoht [Schweizer Berghilfe 2007].

Bundesverband ,Urlaub am Bauernhof* (UaB)

Der Bundesverband ,Urlaub am Bauernhof* wurde speziell fir den Osterreichischen Agro-
tourismus ins Leben gerufen. UaB ist in einem Dachverband, der gesamtdsterreichisch
operiert, organisiert. Dieser Dachverband ist in einzelne Bundesverbande aufgeteilt (,Kan-
tonsverbande®). Aus diesen Bundesverbanden gehen die einzelnen Landesvereine hervor,
welche die einzelnen Regionen vertreten. Der Bundesverband verfiigt Gber ein Gesamtbud-
get von uber € 1.5 Mio., wobei sich der Verband unter anderem Uber Beitrdge der Landwirt-
schaftskammer in der H6he von € 700’000 bis 1 Mio. und Uber zusatzliche Beitrage von
Osterreich Werbung finanziert [Schweizer Berghilfe 2007]. Das strategische Ziel des Ver-
bandes ist in erster Linie eine Verbesserung der Wertschépfung der Vermieter bei gleichzei-
tig steigender Auslastung.

Insgesamt gehdren dem Verband rund 3'200 bauerliche Familienbetriebe mit 38'000 Gaste-
betten an [Urlaub am Bauernhof 2007]. Die Einnahmen aus dem Agrotourismus betragen bei
den UaB-Betrieben 34.5% [Gattermayer 2006]. Die Auslastung 2006 lag bei 107 Vollbele-
gungstagen pro Bett. Mit einem durchschnittlichen Angebot von 13 Betten sind sie aber auch
deutlich grosser als der mittlere 6sterreichische Landwirtschaftsbetrieb mit knapp acht Bet-
ten. Zudem sind teilweise auch gewerbliche Betriebe im Verband vertreten. 78% dieser
Betriebe besitzen eine eigene Homepage und 23% sind online Uber das Internet buchbar.

Aufgaben von UaB

UaB kann als Marke angesehen werden. Die Betriebe, die mitmachen, missen bestimmte
Auflagen erfillen. Unter diese Auflagen fallen zum Beispiel, dass auf einem UaB-
anerkannten Bio-Hof nur biologisch produzierte Lebensmittel zum Frihstick angeboten
werden durfen.

Ahnlich wie bei den Hotels werden die einzelnen Hoéfe nach einem umfangreichen Kriterien-
katalog bewertet, welcher die drei Hauptbereiche Bauernhofqualitat, Ausstattungsqualitat
und Servicequalitat umfasst. Diese Einstufung findet alle vier Jahre statt. Ein Bauernhof kann
je nach Angebot zwei bis vier Blumen erhalten, wobei vier die beste Bewertung ist.

Des weiteren macht der Dachverband Basiswerbung fur das Produkt ,,Urlaub am Bauernhof”.
Geworben wird einerseits im Inland, aber auch im umliegenden Ausland, vor allem in
Deutschland und neu auch in den 6stlichen EU Landern.
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Die 3'200 Mitglieder von UaB kénnen sich auf ein auf den Betrieb und die persénlichen

Bedurfnisse ausgerichtetes Thema spezialisieren. Folgende Spezialisierungen sind zur Zeit

maoglich:
- Urlaub am Baby- und Kinderbauernhof

Urlaub am Bauernhof fur Rollstuhlfahrerinnen und bewegungseingeschrankte Men-

schen

Urlaub am Bauernhof Bio & Gesundheit

Urlaub am Reiterbauernhof

Urlaub am Weinbauernhof

Urlaub am Radlerbauernhof

Seminarbauernhdofe

Die Spezialisierung vieler Betriebe dient dazu, mdgliche Zielgruppen wie beispielsweise
Familien mit Kindern gezielter anzusprechen und sich aus der Vielfalt der Anbieter hervorzu-
heben.

Nachfragesituation von UaB

Die Gaste von UaB sind in erster Linie Deutsche (47%) und Osterreicher (43%). UaB-Gaste
sind treue Kunden, 53% sind Stammgaste, das heisst, sie haben in den letzten beiden Jah-
ren mindestens zwei Mal in einer UaB-Residenz logiert [Embacher 2006]. 43% der Géaste
sind Paare, die ohne Kinder reisen. Demografisch gesehen liegt der Hauptanteil bei den 30—
49 Jahrigen.

Bei der Informationsbeschaffung der Kunden liegt das Internet an der Spitze, gebucht wer-
den die meisten Ferien aber nach wie vor ganz konservativ per Telefon.

Als Urlaubsmotive wurden folgende Griinde am meisten genannt [Embacher 2006]:
In der Natur sein (84%)
Erholen / entspannen (71%)
Zeit mit Familie / Freunden (49%)
Aus dem Alltag ausbrechen (49%)
Aktiv / sportlich sein (47%)
Einfach geniessen (45%)

Folgende Punkte waren fur die Bauernhofurlauber ausschlaggebend fir die Urlaubswahl
zugunsten Osterreichs [Embacher 2006]:
- Landschaftliche Schonheit (88%)

Gute Erfahrungen in der Vergangenheit (50%)

Angebot fir Wanderungen (50%)

Ruhe (49%)

Erholungsmaoglichkeit (42%)

Land und Leute (37%)

Naturattraktionen (34%)

In der Studie kam hervor, dass UaB einen markant hdheren Anteil an Aktiv-Urlaubern an-
spricht als dies die durchschnittliche Tourismusbranche in Osterreich tut. Die hohe Zufrie-
denheit der Bauernhofurlauber spiegelt sich in der sehr hohen Wiederbesuchs- (69%) und
Weiterempfehlungsabsicht (98%).

Seite 19 von 64



Schweizerische Hochschule Hansueli Senn
fur Landwirtschaft Diplomarbeit AW / 2007

Marketingaktivitaten von UaB
Folgend sind die wichtigsten Marketingaktivitdten des Osterreichischen Bundesverbands
,Urlaub am Bauernhof* aufgefiihrt und kurz erlautert:
Die Marke ,Urlaub am Bauernhof*
Die Verbandsmarke und das Logo von UaB sind geschitzte Markenzeichen. UaB gibt
Gestaltungsrichtlinien zur Verwendung der Marke in Werbemitteln und Hof-
Prospekten heraus. Dies soll ein einheitliches Auftreten ermdglichen. Zudem werden
Merchandising-Artikel (T-Shirts, Kappen usw.) entworfen und vertrieben.

Herausgeben von Katalogen

UaB gibt diverse Kataloge heraus, in welchen sich die Mitglieder prasentieren kon-
nen. Darin erhalten die Anbieter auch die Mdglichkeit, spezifische Angebote ihres
Betriebes zu platzieren.

Qualitatskategorisierung

Die Mitglieder-Betriebe werden nach einem System mit Blumen in Qualitatskatego-
rien eingeordnet. Die Spannbreite der Bewertungen geht von zwei bis vier Blumen.
Die Kriterien fur die Einteilung wurden laufend angepasst. Wichtige Kriterien sind zum
Beispiel die Bauernhofqualitat, Ausstattungsqualitat und Servicequalitat.

Bundesprospekt ,,Urlaub am Bauernhof in Osterreich*

Es wurde ein nationaler Imageprospekt entworfen mit einer Auflage von 100'000
Stiick. Das Werbemittel wird sowohl bei Gasteanfragen als Osterreich-Ubersicht
verschickt als auch bei Messen und &hnlichen Veranstaltungen als Image- und
Streuwerbemittel eingesetzt.

Stammgéastemarketing / Direct-Mail
Im Rahmen dieser Aktion werden bisherigen Kunden und Anfragern Werbebro-
schiren mit der Post verschickt.

Wirtschaftskooperationen
Mit Unternehmen aus dem Tourismusbereich (z.B. Neckermann) werden Kontakte
gepflegt und gemeinsam Angebote und Kampagnen organisiert.

Projekt. ,Urlaub am Bauernhof im Internet"
Dieses Projekt hat das Ziel, das Marketing via Internet standig zu verbessern. Dazu
gehort z.B. die Gestaltung der Homepages wie auch die Platzierung der Links auf
verwandten Homepages und auf Suchmaschinen. Die Bedeutung des Internets als
Marketinginstrument nimmt weiter stark zu.

Fazit Agrotourismus Osterreich

Der Agrotourismus in Osterreich wird erfolgreich von der Dachorganisation ,Urlaub am Bau-
ernhof* gefiihrt. Jedes siebte Gastebett in Osterreich befindet sich auf einem Bauernhof. Die
grosse Bedeutung des Agrotourismus in Osterreich ist auf folgende Punkte zuriickzufiihren:
- klare Strukturen dank einer Dachorganisation

Professionalitat in der Kommunikation und Vermarktung

vielseitige Marketingaktivitaten und regelmassige Marktanalysen

Unterstutzung durch den Bund

langjahrige Tatigkeit
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Agrotourismus Deutschland

Bedeutung des Agrotourismus in Deutschland

In Deutschland wurden 2005 insgesamt 64,1Mio. Urlaubreisen und 48.2 Mio. Kurzurlaubrei-
sen (2 bis 4 Tage Dauer) durchgefiihrt [Grimm et al. 2006]. Dies entspricht bei den Urlaubs-
reisen einem leichten Riickgang gegentber dem Vorjahr, dem allerdings ein deutliches
Wachstum bei den Kurzurlaubsreisen gegenibersteht. In Gesamtdeutschland entfallen in
den letzten Jahren zwischen zweieinhalb und drei Prozent aller Urlaubsreisen auf das Markt-
segment Urlaub auf dem Bauernhof. Das totale Volumen in diesem Segment liegt in
Deutschland bei fast 24 Mio. Ubernachtungen, die gesamten Ausgaben der Bauernhofurlau-
ber betragen im Jahr 2005 iiber 940 Mio. Euro. Davon entfallen knapp 45% auf die Uber-
nachtungen in den Betrieben [Schweizer Berghilfe 2007]. Das durchschnittliche Angebot liegt
gemass der Landwirtschaftszahlung 1999 bei 7.5 Betten pro Betrieb.

Bundesarbeitsgemeinschaft ,Urlaub auf dem Bauernhof “(UadB)

Die Bundesarbeitsgemeinschaft for Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in
Deutschland ist die Dachorganisation fur Urlaub auf dem Bauernhof und Freizeit auf dem
Lande. In ihr haben sich die auf L&nderebene bestehenden Arbeitsgemeinschaften und
Vereine sowie weitere Organisationen zur Foérderung dieser Urlaubsform 1991 zusammen-
geschlossen [UadB 2007]. Die Bundesarbeitsgemeinschaft hat das Ziel, den Urlaub auf dem
Bauernhof zu férdern und bekannter zu machen, die politischen Interessen der Urlaubsbau-
ernhofe zu vertreten und die Landesarbeitsgemeinschaften bei ihren Marketingaktivitaten zu
unterstltzen. Ein weiterer Schwerpunkt ihrer Arbeit ist die interne Zusammenarbeit in Fragen
der Qualitatsverbesserung. Insgesamt gehodren der Bundesarbeitsgemeinschaft rund 10'000
Betriebe resp. Vermieter an. Die Daten werden von den Organisationen auf Bundeslander-
ebene gesammelt.

Urlaub auf dem Bauernhof in Baden-W(rttemberg

In Baden-Wrttemberg bieten derzeit rund 2500 landwirtschaftliche Betriebe Urlaub auf dem
Bauernhof an. Im Jahre 2005 konnten 3.3 Mio. Logiernédchte verzeichnet werden [Hauk
2006]. Somit konnten im Durchschnitt 1320 Ubernachtungen pro Jahr und Betrieb erreicht
werden. 600 Betriebe sind Mitglieder der Landesarbeitsgemeinschaft Urlaub auf dem Bau-
ernhof in Baden-Wrttemberg. Im Katalog werden die Betriebe in die Kategorien Bauernhdofe,
Reiterhéfe und Winzerhofe eingeteilt.

Die Ergebnisse der Wirtschaftlichkeitsberechnungen 2005 in Baden-Wirttemberg [Enderle
2006] haben ergeben, dass die 56 untersuchten Betriebe durchschnittlich 2.4 Ferienwoh-
nungen anbieten und die kumulierten Investitionen pro Betrieb bei € 113'844.- liegen. Die
durchschnittliche Anzahl Belegtage lag 2005 bei den Ferienwohnungen bei 170 Tagen.
Diese Betriebe erwirtschafteten rund 20% ihres Jahresgewinnes mit dem Agrotourismus. Der
Gewinn aus dem Agrotourismus lag 2005 bei € 7080.-. Der Arbeitszeitbedarf lag bei 438
Stunden/Betrieb oder anders gesagt bei 64 Minuten pro Belegtag und Ferienwohnung.

Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern

Insgesamt bieten in Bayern 7'131 oder rund 5% aller Betriebe Géstebetten an [Weinberger-
Miller 2004]. Mit rund 11 Mio. Logiernachten erreichen sie einen Anteil von knapp 13% der
totalen Ubernachtungen in Bayern. Die Zahl der Ubernachtungen auf Bauernhofen ist in den
letzten 15 Jahren um Uber 50% gestiegen.

Dem Verband Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern gehoren rund 2000 Betriebe an. Ausge-
hend vom gesamten Marktvolumen der Urlaub auf dem Bauernhof Anbieter in Bayern dirf-
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ten die im Verband eingebundenen Betriebe Uber 3.1 Mio. Nachtigungen oder knapp 1'600
Ubernachtungen pro Betrieb erzielt haben. Bei einer durchschnittlichen Zahl von 13 Betten
ergibt sich eine Auslastung von 123 Ubernachtungen pro Bett [Schweizer Berghilfe 2007].

Aufgaben von UadB
Die im Verband zusammengeschlossenen Betriebe stellen ihre Tourismusangebote zusam-
men dar und vermarkten diese gemeinsam. Der Landesverband konzentriert sich auf sieben
Hauptgeschaftsfelder [Schweizer Berghilfe 2007]:
Offentlichkeitsarbeit zur Férderung des Urlaubs auf dem Bauernhof, Ausbau und Po-
sitionierung der Marke "Urlaub auf dem Bauernhof"
Mitwirkung bei Grundsatzfragen des Fremdenverkehrs im landlichen Raum, erkennen
von Trends und Tendenzen im Landtourismus im Interesse der Mitglieder
Zusammenarbeit mit den Fremdenverkehrsverbanden mit dem Ziel, Urlaub auf dem
Bauernhof in den allgemeinen Tourismus zu integrieren
Unterstiitzung bei der Griindung regionaler Anbieterzusammenschlisse
Koordination grundsatzlicher Belange von Anbietern mit den zustandigen Behdrden
und Stellen
Unterstitzung bei der Qualitatsverbesserung des Angebotes
Erstellung neuer und Auskunftsgebender Regionalkataloge

Der Verband verfugt im Mittel der Jahre tber ein Budget von ca. 700’000 Euro, wovon in den
letzten Jahren lediglich ca. 4% uUber Beitrdge der o6ffentlichen Hand finanziert wurden. Der
Rest des Budgets wird Gber Mitgliederbeitrage, tber Eintragungsgebihren in Katalogen und
im Internet und Uber Beitrdge von Sponsoren finanziert [Weinberger-Miller 2004]. Bezogen
auf die von den Mitgliederbetrieben erzielten Ubernachtungen ist der Aufwand des Landes-
verbandes sehr gering.

Nachfragesituation von UadB

Im Jahre 2002 wurde in Deutschland ein Tiefpunkt der Nachfrage nach UadB erreicht. Da-
mals konnten 6.4 Mio. Interessierte flr einen Urlaub auf dem Bauernhof/Lande fir die n&chs-
ten drei Jahre verzeichnet werden. Diese Zahl ist in den letzten Jahren gestiegen, wéahren
sie 2006 wieder auf 7.1 Mio. Interessierte sank [Grimm et al. 2006].

60% der Gaste auf dem Bauernhof haben bereits mehrere Male Urlaub auf dem Bauernhof
verbracht.

Die drei hauptgenannten Urlaubsmotive fir UadB in Deutschland sind [Grimm et al. 2006]:
Abstand zum Alltag
Entspannung
Frische Kraft sammeln

Die Aspekte braun zu werden, flirten, Sport treiben und auf Entdeckungen zu gehen, werden

von den Bauernhofurlaubern selten als ,sehr wichtig® jedoch héaufig als ,vollig unwichtig®
bewertet (Abb.5).
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Typische Merkmale der Bauernhof- / Landurlauber in Deutschland

Abb. 5: Typische Merkmale der Bauernhof- / Landurlauber in Deutschland
(Quelle: Grimm et al. 2006)

Eine Studie der Georg-August-Universitat Goéttingen kam zum Schluss, dass die Grunde fur
Erfolg im Agrotourismus die Werbung, Qualitéat der Unterbringung, das Freizeitangebot und
das personliche Engagement sind. Der Erfolg hangt zudem stark von der Griosse des Be-
triebs und der Auslastung ab. Betriebe ohne Erfolg hingegen wirden sich zu sehr auf einer
attraktiven Region ausruhen. Bei diesen Betrieben seien gezielte Investitionen und eine
Professionalisierung des Erwerbszweiges UadB notwendig [Sidali et al. 2007].

Marketingaktivitaten von UadB

In fast allen Bundeslandern gibt es eine Kooperation der Tourismus-Marketing-
Gesellschaften mit den UadB-Organisationen. Experten bezeichnen die Zusammenarbeit als
.sehr gut* und ,erfreulich®. In den Marketingstrategien der Tourismus-Organisationen ist
UadB jedoch selten detailliert oder explizit inbegriffen. Allerdings beinhalten Jahresberichte
und Bilanzen Marketingaktivititen sowie statistische Aussagen. Teilweise fehlt es jedoch
noch an inhaltlicher und strategischer Zusammenarbeit und gemeinsamen Zielen. Dies
erschwert einerseits wichtige kooperative Aktivitaten beim Marketing, andererseits wird durch
die mangelnde Integration von UadB in das allgemeine touristische Angebot wertvolles Syn-
ergie-Potenzial verschenkt [Weinberger-Miller 2004].

Weitere Marketingaktivitaten neben den Kooperationen sind:
Internetauftritte
Die UadB-Organisationen arbeiten im Hinblick auf Internet-Portale weitgehend eigen-
standig.

UadB-Kataloge

In den Bundeslandern werden sie landesweit meist von der jeweiligen Landes-
Arbeitsgemeinschaft UadB erstellt.
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Messen
Messeauftritte werden vor allem fir die Suche nach Kooperationspartnern genutzt.

Je nach Bundesland werden noch weitere ergdnzende Marketingmassnahmen gefiihrt.

Fazit Agrotourismus Deutschland

Knapp 3% aller Urlaubsreisen in Deutschland fallen auf das Segment Urlaub auf dem Bau-
ernhof. Innerhalb des Landes gibt es grosse Unterschiede. Wahrend in Bayern dem Agrotou-
rismus die gleich grosse Bedeutung wie in Osterreich zukommt, ist er im Norden und Osten
des Landes weniger verbreitet. Mit der Dachorganisation, den vielseitigen Kooperationen
und neusten Marktanalysen bestehen gute Erfolgsausichten fiir die Zukuntft.

Vergleich des Agrotourismus in der Schweiz, in Oste rreich

und in Deutschland

In der nachfolgenden Tabelle sind wichtige Daten zu der Bedeutung des Agrotourismus in
der Schweiz, in Osterreich und Deutschland (Bayern) zusammengefasst (Tab.2).

Tab. 2: Bedeutung des Agrotourismus in der Schweiz, Osterreich und Deutschland

Schweiz Osterreich Deutschland

FeBa | SiS gesamt gesamt Bayern
Anzahl Betriebe mit ca. 2000 (3%) 15'473 (7%) | ca.20'000 | 7131 (5%)
Agrotourismus 230 (0.4%) | 200 (0.3%)
Anzahl Gastebetten 2000 ? 196’888 ca. 260'000 | ca. 90'000
Anzahl Betten pro Be- 8.7 ? 13 (UaB) 13 13 (UadB)
trieb
Anzahl Logiernachte auf 100000 38'000 ca. 21 Mio. ca.24 Mio. | ca. 11 Mio.
den Betrieben
Anteil der Logiernachte 0.15% 0.06% 17% 3% 13%
am gesamten Tourismus
Auslastung der Betten 105 Tage 192 107 Tage ? 123 Tage

Gaste/Jahr (UaB) (UadB)

Gesamtumsatz CHF 6 Mio. | CHF 2 Mio. | €1-1.2 Mrd. | € 940 Mio. ?

Der Agrotourismus in der Schweiz ist verglichen mit dem nahen Ausland relativ unbedeu-
tend. Die Bedeutung in Osterreich und Deutschland (vor allem Bayern) zeigt, dass das Po-
tential in der Schweiz noch lange nicht ausgeschopft ist.

Interessant ist auch, dass die Halfte aller Gaste in Osterreich aus Deutschland kommt. Mit
diesen Géasten gehen Deutschland viele potentielle Kunden verloren. Der Anteil an Deut-
schen Gasten in der Schweiz liegt heute viel tiefer als in Osterreich.

Seite 24 von 64



Schweizerische Hochschule Hansueli Senn
fur Landwirtschaft Diplomarbeit AW / 2007

4. Angebotsanalyse Agrotourismus

Umfrage

Bei ,Ferien auf dem Bauernhof wurde eine Vollerhebung bei allen Mitgliedern durchgefuhrt.
Von den 230 Mitgliedern filliten 84 Mitglieder den Fragebogen aus. Das entspricht einem
Rucklauf von 37%. Bei ,schlaf im Stroh!" wurde eine Vollerhebung bei allen deutschsprachi-
gen Mitgliedern durchgefihrt. Von den 154 deutschsprachigen Mitgliedern fillten 85 Mitglie-
der den Fragebogen aus, was einem Rucklauf von 55% entspricht.

Die Ergebnisse beziehen sich ausschliesslich auf die 84 Anbieter von FeBa bzw. auf die 85
Anbieter von SiS, welche den Fragebogen beantwortet haben.

Betriebliche Ausgangslage

Region der Agrotourismusbetriebe

FeBa-Anbieter

Die meisten Anbieter von FeBa, die den Fragebogen beantwortet haben, stammen aus der
Ostschweiz (30%), der Zentralschweiz (29%) und aus dem Schweizer Mittelland (23%)
(Abb.6).

Aufteilung der 84 befragten FeBa-Betriebe nach Regionen

Tessin

Westschw eiz

Berner Oberland Graublinden

Nordw estschw . / Jura

Ostschw eiz

Zentralschw eiz

Schw eizer Mittelland

Abb. 6: Aufteilung der 84 befragten FeBa-Anbieter nach Regionen

SiS-Anbieter

Auch die meisten befragten Anbieter von SiS stammen aus der Ostschweiz (27%), der Zent-
ralschweiz (24%) und aus dem Schweizer Mittelland (15%). Aus der Nordwestschweiz / Jura
stammen 12%, und aus Graubiinden und dem Berner Oberland je 9% (Abb.7).
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Aufteilung der 85 befragten SiS-Anbieter nach Regionen

Tessin

Westschw eiz Fehlend

Berner Oberland Graublinden

Nordw estschw . / Jur

Ostschw eiz

Zentralschw eiz

Schw eizer Mittelland

Abb. 7: Aufteilung der 85 befragten SiS-Anbieter nach Regionen

Erfahrung der Anbieter

Die meisten FeBa-Anbieter (37%) bieten seit 11 bis 15 Jahren Agrotourismus auf ihren Be-
trieben an (Abb.8). Auch die meisten SiS-Anbieter (47%) bieten seit 11 bis 15 Jahren Agro-
tourismus auf ihren Betrieben an. Nur gerade vier SiS-Betriebe betreiben schon seit Uber 15
Jahren Agrotourismus. In der unteren Abbildungen ist ersichtlich, dass wohl vor 11-15 Jah-
ren ein kleiner Boom im Agrotourismus statt fand, der in den Jahren danach wieder leicht
abflachte.

Dauer des Angebotes

seit 0 - 5 Jahren

seit 6 - 10 Jahren

B schlaf im Stroh
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O Ferien auf dem

seit 16 - 20 Jahren Bauernhof
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Abb. 8: Die Erfahrung der Anbieter im Agrotourismus
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Grunde fur den Einstieg

Die Hauptgrinde fir den Einstieg in den Agrotourismus bei den FeBa-Anbietern waren lee-
re/freie Wohnungen/Zimmer, die Freude am Kontakt mit den Gasten und ein zuséatzliches
Nebeneinkommen (Abb.9). Ebenfalls mehrmals wurden Offentlichkeitsarbeit / Imagepflege
und die ausserordentlich schéne Lage des Betriebes genannt.

Auch bei den SiS-Anbietern waren die Hauptgriinde ein zusatzliches Nebeneinkommen, die
Freude am Kontakt mit Gasten und ein Nutzen der freien Raume / Platze. Ebenfalls mehr-
mals wurden Offentlichkeitsarbeit / Imagepflege und die ausserordentlich schéne Lage des
Betriebes genannt.

Grinde fur den Einstieg in den Agrotourismus

zusatzliches Nebeneinkommen

leere Wohnungen / Zimmer H B schiaf im Stroh
Freude am Kontakt mit Gasten M—L‘
OFerien auf dem

Offentlichkeitsarbeit / Imagepflege Bauernhof

schone Lage des Betriebes

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Anzahl Betriebe

Abb. 9: Griinde fur den Einstieg in den Agrotourismus

Verantwortliche Person

Auf den meisten FeBa-Betrieben (69%) sind sowohl der Landwirt als auch die Bauerin fur
den Agrotourismus zustandig. Auf 25% aller Betriebe tragt vor allem die Bauerin die Verant-
wortung. Bei den SiS-Betrieben sind bei 55% sowohl der Landwirt als auch die B&auerin fur
den Agrotourismus zustandig. Auf 39% aller Betriebe tragt vor allem die Bauerin die Verant-
wortung.

Fazit betriebliche Ausgangslage
In der Ostschweiz, der Zentralschweiz und dem Mittelland ist die Anzahl Anbieter von
FeBa und SiS am héochsten.
Neben der Auslastung freier Wohnungen/Raume mochte auch ein Nebeneinkommen
erwirtschaftet werden und der Kontakt zu Gasten gepflegt werden.
In den meisten Fallen sind sowohl die Bauerin als auch der Landwirt fir den Agrotouris-
mus zustandig.

Beherbergungsangebot

Angebot und Auslastung

FeBa-Anbieter
Die Ferienwohnungen mit 5 oder 6 Betten sind mit 18 bzw. 25% am meisten vertreten
(Abb.10). Der Durchschnitt liegt bei 7.5 Betten pro Anbieter. Die durchschnittliche Woh-
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nungsauslastung liegt bei 149 Tagen pro Jahr oder bei knapp 42% mit einer Streuung von 70
bis 300 Tage.

Auslastung der Ferienwohnungen
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Abb. 10: Streudiagramm der Anzahl Betten pro Anbieter und deren Auslastung
(Auslastung der Ferienwohnung nach Tagen, nicht nach Belegung der Betten)

SiS-Anbieter

Das Angebot im Stroh reicht von 4 bis 40 Schlafplatzen (Abb.11). Am meisten sind 30 Platze
(28%), 20 Platze (21%) und 15 Platze (19%). Der Durchschnitt liegt bei 22 Platzen. Meistens
wird Schlafen im Stroh wahrend 6 Monaten angeboten. Die Auslastung der Schlafplatze liegt
bei durchschnittlich knapp 7% oder 246 Gasten pro Jahr.

Anzahl Ubernachtungen im Stroh
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Abb. 11: Streudiagramm der Anzahl Schlafplatze im Stroh pro Anbieter und die Anzahl Ubernachtungen pro Jahr
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Zusatzliche Beherbergungsangebote

FeBa-Anbieter

Neben der Ferienwohnung bieten 27 Betriebe ein oder mehrere Gastezimmer an mit durch-
schnittlich 6 Betten pro Anbieter. Die Auslastung der Gastezimmer liegt bei 23% (102 Tage
pro Jahr). 16 Betriebe bieten ein Massen-/ Matratzenlager (zum Teil saisonal) an, mit durch-
schnittlich 18 Platzen und einer Auslastung von 3% (90 Géaste pro Jahr). Von den FeBa-
Mitgliedern bieten zudem 14 ,schlaf im Stroh!“, 5 Kinderferien und 3 Campingpléatze an.

SiS-Anbieter

Neben dem Schlafen im Stroh bieten 15 Betriebe eine Ferienwohnung mit durchschnittlich 7
Betten (Wohnungsauslastung 44%), 23 Betriebe ein oder mehrere Gastezimmer mit durch-
schnittlich 5.5 Betten (Auslastung 10%), 24 Betriebe ein Massen-/ Matratzenlager mit durch-
schnittlich 15 Platzen (Auslastung 4%) und 7 Betriebe einen Campingplatz mit durchschnitt-
lich 12 Platzen an.

Erweiterung des Angebots

FeBa-Anbieter

43% der FeBa-Betriebe mdchten ihr Angebot im Agrotourismus in den nachsten Jahren
erweitern. 10 Betriebe mochten in Zukunft etwas ausbauen oder anbauen, 7 mdchten ihr
Angebot besser auslasten und je 3 méchten ihr Angebot verfeinern oder Wellness auf dem
Hof anbieten.

SiS-Anbieter
34% der SiS-Anbieter mochten ihr Angebot im Agrotourismus in den n&chsten Jahren erwei-
tern. Prozentual sind es in Graubiinden und in der Zentralschweiz am meisten Betriebe, die
ihr Angebot erweitern mochten. Die Ideen zur Erweiterung des Angebotes sind vielfaltig. Je
drei Betriebe mochten die Werbung verbessern, die Auslastung erhéhen bzw. eine Homepa-
ge aufbauen.

Fazit Beherbergungsangebot

FeBa bietet von der kleinsten Ferienwohnung bis zum grossen Ferienhaus alles. Die
Durchschnittswohnung mit 7.5 Betten hat eine Auslastung von 42% (149 Tage).

Das Angebot der SiS-Betriebe reicht von 4 bis 40 Strohplatzen. Der Durchschnittsanbie-
ter mit 22 Strohplatzen hat eine Auslastung von 7% (246 Gaste pro Jahr).

Das Angebot méchte von knapp der Halfte der FeBa-Betriebe und von einem Drittel der
SiS-Betriebe in den ndchsten Jahren erweitert werden.

Ziele

Die verfolgten Ziele

Die Ziele Kontakt mit Gasten und das Image der Schweizer Landwirtschaft fordern werden
am starksten verfolgt (Abb.12). Ebenfalls stark verfolgt werden die Ziele Tourismus in der
Region fordern, Agrotourismus an Stelle eines Nebenerwerbes, freie Raume / Wohnungen
auslasten und Persotnliches Image pflegen. Tiefe Kosten und hohes Einkommen werden nur
mittel, das Ziel, die Angestellten auszulasten, sogar nur sehr schwach verfolgt. Die personli-
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chen und die gesellschaftlichen Ziele korrelieren alle signifikant positiv miteinander. Dies ist
bei den finanziellen Zielen nicht immer der Fall.

Die von den Anbietern verfolgten Ziele im Agrotouri

smus

Kontakt mit Gasten (n=155) || |

Image der CH-Landw. fordern (n=150) [{]

AT statt Nebenerwerb (n=147) []

Personliches Image pflegen (n=145)

freie RAume auslasten (n=130)

Tourismus der Region starken (n=148)

Kosten tief halten (n=114)

hohes Einkommen (n=115)

Angestellte auslasten (n=91)

0%

20%

40% 60%

80% 100%

Ogar nicht / sehr schwach

Oschwach  Omittel

O stark

O sehr stark

Abb. 12: Die von den Anbietern verfolgten Ziele im Agrotourismus

Erreichung der Ziele

Wahrend die personlichen Ziele und die gesellschaftlichen Ziele stark erreicht werden, wer-
den die finanziellen Ziele eher mittel erreicht (Abb.13). Die Erreichung der Ziele korreliert
jeweils signifikant positiv mit allen dazugehdrigen Kriterien. Auch untereinander korreliert die
Erreichung der drei verschiedenen Ziele positiv.

100%

Die Erreichung der Ziele im Agrotourismus aus Sicht

der Anbieter

80%

60% -

40%

20% -

0%

Erreichung der personlichen
Ziele (n=152)
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O mittel
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W gar nicht / sehr
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Abb. 13: Starke der Erreichung der Ziele im Agrotourismus aus Sicht der Anbieter
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Fazit Ziele

Die Ziele Kontakt mit Gasten und Imagepflege der Schweizer Landwirtschaft werden am
starksten verfolgt.

Die Angestellten auslasten ist nur fiir sehr wenige Betriebe ein Ziel.

Personliche und gesellschaftliche Ziele werden starker verfolgt und auch besser erreicht
als die finanziellen Ziele.

Die finanziellen Ziele werden nur von 1/3 der Anbieter gut erreicht.

Stammgaste und Kundenbindung
Stammgaste

FeBa-Anbieter
Der Anteil an Stammgasten unterliegt einer grossen Streuung und befindet bei den 84 FeBa-
Anbietern zwischen 0 und 90%. Im Durchschnitt werden 29% erreicht.

SiS-Anbieter
Auch bei den 85 SiS-Anbietern unterliegt der Anteil an Stammgasten einer grossen Streuung
und liegt zwischen 0 und 80%. Im Durchschnitt werden 17% erreicht.

Kundenbindung

FeBa-Anbieter

64% der Befragten geben an, die Kundenzufriedenheit zu Gberprifen. 32% gaben an, dass
sie Werbung oder Newsletter an ehemalige Gaste versenden. Dazu kommen noch 21%, die
unter anderem angeben, dass sie Weihnachts- oder Neujahrsgrisse versenden. 8% der
Betriebe verfligen Uber ein Rabattsystem flir Stammgaste und 6% verteilen Gutscheine. 46%
haben lhre eigenen Massnahmen zur Kundenbindung und 14% gaben an, nichts fur die
Kundenbindung zu machen.

SiS-Anbieter

54% der Befragten geben an, die Kundenzufriedenheit zu Uberprifen und 9% gaben an,
dass sie Werbung oder Newsletter an ehemalige Géste versenden. Dazu kommen noch 4%,
die unter anderem angeben, dass sie Weihnachts- oder Neujahrsgriisse versenden. 5% der
Betriebe verteilen Gutscheine und 4% verfligen Uber ein Rabattsystem flr Stammgaste.
32% haben ihre eigenen Massnahmen zur Kundenbindung. 33% gaben an, nichts fur die
Kundenbindung zu machen.

Fazit Stammgéaste / Kundenbindung

Die FeBa-Anbieter erreichen durchschnittlich 29% Stammkunden.

Der Anteil an Stammkunden bei den SiS-Anbietern liegt durchschnittlich bei 17%.
Knapp zwei Drittel der Gastgeber tberprifen die Kundenzufriedenheit ihrer Gaste.
Viele Betriebe haben ihre eigenen speziellen Massnahmen zur Kundenbindung.
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Erfolgsfaktoren

Mdgliche Erfolgsfaktoren

Am wichtigsten werden die Erfolgsfaktoren Landschaft / Umgebung / Aussicht, optimales
Preis-/Leistungsverhaltnis und ruhige Lage des Betriebes eingeschétzt (Abb.14). Nur massig
wichtig ist ein grosses Freizeitangebot in der Region und auf dem Betrieb sowie die Nahe zu
den Alpen, zu Gewdassern oder zu Touristenattraktionen.

Einschatzung der Wichtigkeit moglicher Erfolgsfakto

Landschaft / Aussicht (n=150)

ruhige Lage (n=150)

Preis- / Leistungsverhaltnis (n=149)

viele Tiere (n=147)

zentrale Lage (n=136)

Freizeitangebot in der Region (n=145)

eigene Werbung (n=142)

Néhe zu Gew assern (n=144)

Néhe zu Touristenattraktionen (n=143)

Nahe zu Alpen (n=143)

grosses Freizeitangebot (n=146)

Anbieter

ren aus Sicht der

20%

40%
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Beliebte Tiere

Nach Angaben der Agrotourismusanbieter sind Pferde / Ponys die beliebtesten Tiere bei den
Gésten (Abb.15). Gefolgt von der Katze und dem Hund. Am wenigsten beliebt sind die Scha-
fe, die Schweine und die Huhner. Nur Gastgeber, welche diese Tiere auch auf Threm Betrieb

halten, konnten sich Uber die Beliebtheit der Tiere aussern.

Beliebtheit der Hoftiere bei den Gasten nach Einsch

atzung der Anbieter

Pferde / Ponys (n=77) | |

Katzen (n=137) | |

Hund (n=119) || | |

Ziegen (n=71) || |

Kaninchen (n=104) |

Kuhe / Rinder (n=137) ] |

Schw eine (n=67) || |

Hiihner (n=109) | |

Schafe (n=37) | |

0% 20% 40%

60%

80%

O nicht beliebt 0O massig beliebt

0O beliebt

O sehr beliebt

100%

Abb. 15: Beliebtheit der Hoftiere bei den Gasten nach Einschatzung der Anbieter
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Darauf legen die Anbieter Wert

Die Anbieter des Agrotourismus legen sehr viel Wert auf die Sauberkeit der Unterkunft und
auf die Sicherheit auf dem Betrieb (Abb.16). Weiter sind den Anbietern die Qualitat der Un-
terkunft und der Empfang der Gaste von grosser Wichtigkeit. Nur massig Wert legen sie auf
ein grosses Freizeitangebot auf dem Betrieb.

Darauf legen die Agrotourismusanbieter Wert

Sauberkeit der Unterkunft (n=156) || |

Sicherheit auf dem Betrieb (n=155) | | |

Quialitat der Unterkunft (n=154) | | |

Empfang der Géaste (n=154) | | |

Kommunikation mit Gasten (n=154) | |

Ordnung auf dem Betieb (n=155) [| | |

Preis- / Leistungsverhéltnis (n=154) [ | |

Erfullung der Gastewiinsche (n=152) [] |

kundenorientiertes Handeln (n=150) | |

gr. Freizeitangebot anbieten (n=151) | | | | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Okeinen Wert Owenig Wert Omaéssig Wert Oviel Wert Osehr viel Wert

Abb. 16: Darauf legen die Agrotourismusanbieter Wert

Fazit Erfolgsfaktoren

Die Landschaft / Umgebung, eine ruhige Lage und das Preis-Leistungsverhaltnis werden
von den Anbietern als die wichtigsten Erfolgsfaktoren eingeschatzt.

Die beliebtesten Tiere bei den Gésten sind Pferde / Ponys, Katzen und Hunde.
Besonderen Wert legen die Anbieter auf die Sauberkeit der Unterkunft und die Sicherheit
auf dem Betrieb.

Zeitbedarf / Verhalten der Gaste

Zeitbedarf

Der Zeitbedarf ist recht unterschiedlich und hangt auch stark mit der Anzahl Gasten und
zusatzlichen Angeboten zusammen (Abb.17). Zudem wussten viele Betriebe nicht genau,
wie viel Zeit sie fir den Agrotourismus investieren. Der Durchschnitt liegt bei knapp 300
Stunden. Das Boxplot-Model zeigt jedoch klar auf, je mehr Gaste pro Jahr auf dem Betrieb
sind, desto hoher ist auch der Zeitbedarf fiir den gesamten Agrotourismus.

Seite 34 von 64



Schweizerische Hochschule Hansueli Senn
fur Landwirtschaft Diplomarbeit AW / 2007

Anzahl Gaste im Vergleich mit dem Zeitbedarf
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Abb. 17: Boxplot Uber die Anzahl Gaste und den Zeitbedarf im Agrotourismus.

Verhalten der Gaste

Die Gaste werden von den Gastgebern als freundlich und kontaktfreudig eingeschatzt
(Abb.18). Dass die Gaste auf dem Betrieb mithelfen ist eher selten der Fall. Bei einigen
Betrieben ist dies auch gar nicht erwiinscht. Zudem kam beim Auswerten mehrere Male die
Bemerkung, dass jeder Gast anders sei.

Das Verhalten der Gaste im Agrotourismus aus Sicht der Anbieter

sind freundlich (n=153) | | |

sind kontaktfreudig (n=155) | |

sind interessiert an der Landw irtschaft (n=154) | | | |

achten auf die Sicherheit ihrer Kinder (n=147)

verlassen die Unterkunft sauber (n=152)

helfen auf dem Betrieb mit (n=143) | | | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ogarnicht DOselten Omanchmal 0O meistens 0O immer

Abb. 18: Das Verhalten der Gaste im Agrotourismus aus Sicht der Anbieter
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Fazit Zeitbedarf / Verhalten der Gaste

Je mehr Gaste, desto hoher ist der Zeitbedarf, der Zeitbedarf flr den Agrotourismus ist
jedoch sehr schwierig zu erfassen.

Die Gaste werden als freundlich und kontaktfreudig eingeschétzt. Es ist jedoch jeder
Gast anders.

Werbemassnahmen

Wirkung der Werbemassnahmen

Die Agrotourismusanbieter sind der Meinung, dass der eigene Internetauftritt, eine gute
Verlinkung des Angebotes im Internet sowie der Katalog und der Interneteintrag beim Verein
die besten Werbemassnahmen fir das eigene Angebot sind (Abb.19). Als relativ schlechte
Werbemassnahmen werden Sponsoring und Inserate in Zeitungen / Zeitschriften eingestuft.

Geschatzte Wirkung der verschiedenen Werbemassnahme  n aus Sicht der Anbieter

eigener Internetauftritt (n=80) || | |

gute Verlinkung im Internet (n=88) || | |

Katalogeintrag beim Verein (n=144) [[_] |

Eintrag auf der Homepage vom Verein (n=70) || | |

Kommunikation per E-Mail (n=100) | | | |

Wegbeschreibung fur die Gaste (n=115)

eigene Visitenkarte (n=97) | | | | |

Bindung von Stammkundschaft (n=68)

Auftritte an Messen (n=93) [ [ | | |

Inserate in Zeitungen (n=72) | | | |

Sponsoring (n=39) | I | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Osehrschlecht  Oschlecht Omassig DOgut Osehrgut

Abb. 19: Geschatzte Wirkung verschiedener Werbemassnahmen im Agrotourismus aus Sicht der Anbieter

Eigene Homepage

Von den befragten Agrotourismusanbietern besitzen 41% eine eigene Homepage. Der Auf-
wand der Homepage hangt stark damit zusammen, ob die Homepage selber aufgebaut und
gefuhrt wird oder im Auftrag durch Dritte gestaltet wird (Abb.20). Vor allem wenn die Home-
page durch die Kinder gestaltet wurde, wird der Aufwand als klein bewertet. Der Nutzen von
den Homepagebesitzern wird hier als gut eingeschéatzt, die Kosten als eher klein. Es kann
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jedoch keine gesicherte bessere Auslastung des Angebotes gegeniber Betrieben ohne
eigene Homepage nachgewiesen werden.

Einschatzung von Aufwand, Nutzen und Kosten der eig  enen Homepage im
Agrotourismus

Kosten der Homepage (n=58)

Nutzen der Homepage (n=59) [ [

Aufw and zur Betreuung (n=59) | |

Aufw and zur Aufschaltung (n=59)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O kein(e) O klein 0O mittel O gross 0O sehr gross

Abb. 20: Einschatzung von Aufwand, Nutzen und Kosten einer eigenen Homepage im Agrotourismus

In den meisten Fallen wir die Homepage von den Kindern betreut (Abb.21). In einigen Féallen
sind auch mehrere Personen fir die Betreuung der Homepage zustandig. So zum Beispiel
die Bauerin mit Unterstitzung eines Verwandten oder der Betriebsleiter zusammen mit den
Kindern.

Betreuung der eigenen Homepage
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Betriebsleiter Kinder Webdesigner
Bauerin Verw andter

Abb. 21: Betreuung der eigenen Homepage im Agrotourismus

Die meisten Homepagebesitzer (44%) aktualisieren ihre Page 3-5 Mal pro Jahr. 32% aktuali-
sieren ihre Page jahrlich oder weniger. Monatlich wird die Page von 12% und wochentlich
ebenfalls von 12% aktualisiert.

39% geben an, nicht zu wissen, von wie vielen Personen ihre Homepage jahrlich besucht
wird, und 26% haben weniger als 1000 Besucher pro Jahr auf ihrer Homepage (Abb.22).
13% haben Uber 5000 Besucher pro Jahr. Auffallend hier ist, dass bis auf zwei alle Betriebe,
welche ihre Page mindestens monatlich aktualisieren, tiber 4000 Besucher pro Jahr angeben
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und dass bis auf zwei alle Betriebe, die ihre Homepage jahrlich oder weniger aktualisieren
unter 1000 Besucher pro Jahr haben oder ihre Besucherzahl gar nicht kennen. Dies zeigt
klar, dass laufend aktualisierte Homepages mehr Besucher verzeichnen als selten aktuali-
sierte.

Anzahl Besucher der eigenen Homepage im Vergleich z  u der Anzahl
Aktualisierungen pro Jahr

12
10 - —
— Owdchentlich
8 4
Omonatlich
o 6
3
5 4 0O 3-5 Mal jahrlich
[}
o}
S 2 Ojahrlich oder weniger
¢l A
0 T T T T
weiss nicht weniger als 1000-3000 3000-5000 mehr als 5000
1000

Anzahl Besucher der Homepage

Abb. 22: Anzahl Besucher der eigenen Homepage im Vergleich zu der Anzahl Aktualisierungen pro Jahr

Fazit Werbemassnahmen
Die Anbieter schéatzten die eigene Homepage, einen gute Verlinkung im Internet sowie
den Katalog des Vereins und dessen Internetauftritt als wichtigste Werbemassnahmen

fur das eigene Angebot ein.
41% aller Anbieter besitzen eine eigene Homepage. Der Nutzen wird als gross einge-

schétzt.
Laufend aktualisierte Homepages verzeichnen deutlich mehr Besucher als die anderen.

Kooperationen

Mitgliedschaft bei Vereinen

FeBa-Anbieter

Von den 84 FeBa - Mitgliedern sind 12 ebenfalls Mitglied bei ,schlaf im Stroh!, 6 bei
Bed&Breakfast und 3 bei Tourisme-rurale.ch. Zudem sind viele auch bei regionalen Touris-
musorganisationen oder dem Verkehrsverein dabei.

SiS-Anbieter

Von den 85 SiS - Mitgliedern sind 12 ebenfalls Mitglied bei ,Ferien auf dem Bauernhof*, 5 bei
Bed&Breakfast und 8 bei Tourisme-rurale.ch. Auch hier sind viele bei regionalen Tourismus-
organisationen oder dem Verkehrsverein dabei.
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Arbeit des Vereins ,Ferien auf dem Bauernhof”

Wahrend vor allem die Gestaltung des Internetauftrittes und des Kataloges gut bewertet
wird, ist die Zufriedenheit bei den Auftritten an Messen und in den Medien etwas tiefer
(Abb.23). Nur einzelne Mitglieder sind mit der Arbeit des Vereins unzufrieden. Samtliche
Kriterien korrelieren stark positiv miteinander.

Beurteilung der Arbeit des Vereins "Ferien auf dem Bauernhof" aus Sicht
der Anbieter
Gestaltung Internetauftritt (n=70) [_] I ]
Gestaltung Katalog (n=74) | I I ]
Beratung (n=73) | | ]
Auftritte an Messen (n=66) | [ 1 | ]
Auftritte in Medien (n=63) | 1 I ]
0% 20% 46% 60% 80% 100%
Osehr unzufrieden DOunzufrieden Ogeniigend Ozufrieden Osehr zufrieden

Abb. 23: Beurteilung der Arbeit des Vereins ,Ferien auf dem Bauernhof* aus Sicht der Anbieter

Konkrete Verbesserungsmassnahmen aus Sicht der Anbieter sind:
Messeauftritte attraktiver gestalten (Wettbewerb)
professionellere Messeaulftritte
Hofe Uberprifen  Sauberkeit, es sind nicht alle Bauernhdofe gleich gut
etwas mehr Mitsprachemaoglichkeit z.B. bei Gratisangeboten
ein etwas moderneres Erscheinungsbild des Kataloges
bessere nationale und internationale Vernetzung, bessere Vernetzung mit Ferienan-
geboten von "Grenzregionen".

Arbeit der Reisekasse Schweiz (REKA)

Die Arbeit der REKA wird von den FeBa-Mitgliedern geschatzt (Abb.24). Einzig bei der Aus-
zahlung an die Landwirte wiinschen einige Mitglieder eine monatliche Auszahlung. Auch hier
korrelieren samtliche Kriterien stark positiv miteinander.

Beurteilung der Arbeit der Reisekasse Schweiz (REKA ) aus Sicht der Anbieter

Zusammenarbeit allgemein (n=74) [T ] [

Ablauf der Bestatigungen (n=74) [ ] |

Ablauf der Reservationen (n=74) [_] [

Auszahlung an Landw irte (n=74) [_] [ [

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O sehr unzufrieden 0O unzufrieden 0O genligend 0O zufrieden O sehr zufrieden

Abb. 24: Beurteilung der Arbeit der Schweizer Reisekasse (REKA) aus Sicht der Anbieter
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Konkrete Verbesserungsmassnahmen aus Sicht der Anbieter sind:
Auszahlungen nach Monatsabschluss wére anzustreben

Annulationen sollten mehr kosten - Frist von 42 Tagen ist zu kurz, da kurzfristige Bu-

cher mit einem Zuschlag bestraft werden

Zusatzbetten direkt von der REKA einziehen

fixe Buchungen langer im voraus der Bauernfamilie avisieren

Reservationen sollten per Internet durch den Vermieter genauer einsehbar sein
Internetauftritt sollte alle freien Betten anzeigen (Kinderferien)

Arbeit des Vereins ,schlaf im Stroh!”

Die Mitglieder sind mit der Arbeit des Vereins ,schlaf im Stroh!* hauptsachlich zufrieden
(Abb.25). Die Auftritte an Messen und in den Medien sind fir einige Mitglieder nur knapp

genltgend. Samtliche Kriterien korrelieren stark positiv miteinander.

Beurteilung der Arbeit des Vereins "schlaf im Stroh I" aus Sicht der
Anbieter

Gestaltung Katalog (n=79) [T I ]

Fluhrung Geschéftsstelle (n=76) []] | |

Gestaltung Internetauftritt (n=76) | | | ]

Beratung (n=76) [] | | |

Auftritte an Messen (n=71) [] | ]

Auftritte in Medien (n=71) | | |

0% 20% 40% 60% 80%

100%

Osehr unzufrieden DOunzufrieden Ogenigend Ozufrieden Osehr zufrieden

Abb. 25: Beurteilung der Arbeit des Vereins ,schlaf im Stroh!“ aus Sicht der Anbieter

Konkrete Verbesserungsmassnahmen aus Sicht der Anbieter sind:

Beim Katalog sollten pro Gegend auf jeder Seite alle Betriebe auf der Karte einge-

zeichnet sein, nicht nur die Beschriebenen

Etwas freundlicheres Umgehen (vor allem in den Briefen) mit den Anbietern
Mehr Auftritte in den Medien

An den Messen mit mehr Bildern die Kundschaft besser animieren
Kostenreduktion fur Mitglieder

Weniger Messen aber mehr Kooperation mit anderen Vereinen / Organisationen

SiS und FeBa sollten zusammen auftreten, ein gemeinsamer Agrotourismus hat bes-

sere Wirkung

Werbung kostet Geld. Werbebudget erhéhen und Mitgliederbeitrdge entsprechend

erhdéhen

Fazit Kooperationen

Sowohl mit der Arbeit des Vereins ,Ferien auf dem Bauernhof* als auch mit der Arbeit der

REKA sind die meisten der FeBa-Mitglieder zufrieden.

Auch die meisten SiS-Anbieter sind mit der Arbeit des Vereines ,schlaf im Stroh!” zufrie-

den.
Die Auftritte an den Messen und in den Medien kdnnten noch verbessert werden.
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5. Vertiefte Angebotsanalyse

Umfrage

Es wurden je vier Mitglieder von SiS und FeBa befragt. Dabei handelte es sich bei allen
Befragten um Anbieter mit Familien und Kindern. Auf vier Betrieben waren die Kinder bereits
erwachsen und teilweise nicht mehr auf dem Hof.

Bei der Auswertung wird nicht zwischen SiS und FeBa unterschieden. Die Ergebnisse bezie-
hen sich ausschliesslich auf die acht befragten Agrotourismus-Anbieter.

Motivation flr den Agrotourismus

Samtliche befragte Anbieter waren sehr freundlich. Da wundert es nicht, dass ihre Hauptmo-
tivation die immer wieder neuen Erlebnisse mit den Gasten sind. Ein ebenfalls wichtiger
Motivationsgrund ist, dass zu Hause einem Nebenerwerb nachgegangen werden kann. Fur
einige hat sich der Agrotourismus zu einem Standbein des Betriebes entwickelt, der nicht
mehr wegzudenken ist. Nachteilig wird von einigen Anbietern gesehen, dass die Arbeitsbe-
lastung im Agrotourismus am Wochenende oft am hdchsten sei. Drei Anbieter finden das
jedoch nicht so belastend, da gerade am Wochenende mehr Zeit fir die Gaste vorhanden
ist. Der genaue Arbeitsbedarf wird nicht festgehalten. Dazu einer der Anbieter: ,Agrotouris-
mus macht man aus Freude. Da muss man die Stunden nicht z&hlen*.

Kontakt mit den Gasten

Der Kontakt zu den Gasten wird sehr geschatzt. Es sei interessant, die immer wieder ande-
ren Gaste kennen zu lernen. Allerdings sind nicht alle Gaste gleich beliebt. Es sei nicht im-
mer einfach, bei schwierigen Géasten die Ruhe zu bewahren. ,Da versucht man halt die
Nerven zu behalten und beginnt nicht gleich mit ausrufen!“ so einer der Anbieter.
Angesprochen auf den Familienanschluss gaben zwei Anbieter die Antwort, dass die Gaste
wie ein Teil ihrer Familie seien und sie auch schon Ausflige mit den Gasten gemacht hatten.
Wichtig dabei sei natlrlich, dass die Gaste von Anfang an einen sympathischen Eindruck
hinterlassen hatten. Drei weitere Anbieter sagen, dass der Familienanschluss sozusagen
Uber die Kinder hergestellt wirde und sich oft gar nicht vermeiden liesse. Dies sei besonders
dann der Fall, wenn die Kinder der Gastefamilie etwa gleich alt seien wie die eigenen Kinder.
Die andern Anbieter setzten hier eine Grenze. Sie sind der Meinung, dass die eigene Familie
wichtiger sei und eine gewisse Privatsphére vorhanden sein misse. Die Privatsphére ist
auch den Anbietern wichtig, welche Wert auf Familienanschluss legen. Wenn die Gasteun-
terkunft in einem anderen Gebaude ist als das eigene Wohnhaus, ist dies einfacher zu re-
geln, als wenn sich alles im gleichen Gebaude befindet. ,Er sage halt den Gasten gleich
beim ersten Rundgang, wo sie Zutritt haben und wo nicht”, meint einer der Anbieter.

Vier Befragte geben sich Miihe, den Kontakt zu den Gésten aufrecht zu erhalten. Sie setzten
dabei auf Methoden wie den Newsletter, Neujahrskarten oder einfach sonst mal einen Brief.
Mit diesen Massnahmen mdchten sie vor allem die Kunden dazu bewegen, wieder ihr Ange-
bot zu buchen und Stammkunden zu generieren.
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Umgang mit Werbung

Angesprochen auf die Werbetatigkeit der Vereine dusserten sich die Befragten mehrheitlich
zufrieden. Kritikpunkte waren der Katalog und die Messeauftritte. Die Mehrheit ist der Mei-
nung, dass ein gemeinsamer Auftritt Agrotourismus Schweiz sinnvoll ware.

Bezogen auf die eigene Werbung wurden verschiedene Schwerpunkte gelegt. Vor allem der
eigene Internetauftritt, eine gute Verlinkung des Angebotes im Internet und die Mund zu
Mund-Propaganda wurden mehrmals erwdhnt. Der effektive Nutzen der verschiedenen
Werbemassnahmen wird jedoch nicht untersucht. Informationen der Gaste werden aufge-
nommen, jedoch nicht festgehalten und ausgewertet.

Die befragten FeBa-Anbieter sind der bevorstehenden Klassifizierung mit Sternen durch den
STV positiv gesinnt. Das Angebot werde so besser einschétzbar fir Neukunden.

Die eigene Homepage

Funf der acht Befragten besitzen eine eigene Homepage. Sie sind der Uberzeugung, dass
die eigene Homepage ein wirksames Mittel sei, um die Gaste auf den Hof zu locken. Sie sind
zudem der Meinung, dass sie dank der Homepage mehr Gaste auf dem Hof héatten. Ein
Anbieter meinte: ,Immer wieder erhalte ich von den Gasten positive Rickmeldungen zu der
eigenen Homepage. Ein Gast sagte sogar, er wirde nie auf einem Betrieb Ferien machen,
der keine aktuelle Homepage besitzt.”

Wahrend vor allem der Aufbau und die Gestaltung viel Zeit in Anspruch nahmen, seien nun
die Aktualisierungen weniger aufwendig. Es wird auch Wert darauf gelegt, dass die Seite mit
anderen Seiten verlinkt ist und von den Suchmaschinen gut gefunden wird.

Bedarf an Weiterbildung

Der Bedarf an Weiterbildung ist vorhanden, oft fehle dazu jedoch die Zeit. Einer meinte auch,
dass oft Kurse flr Anfanger oder Neueinsteiger angeboten werden und die Weiterbildung
etwas zu kurz komme.

Alle Befragten haben auch klare Vorstellungen, was der Inhalt eines Weiterbildungskurses
sein sollte. Wéahrend sich die einen vor allem im Bereich Marketing und Internet weiterbilden
mdochten, legen die anderen mehr Wert auf eine Weiterbildung im Bereich der Gastebetreu-
ung oder der eigenen Lebensqualitat.

Fazit aus der vertieften Angebotsumfrage

Den Anbietern bedeutet der Kontakt zu den Géasten sehr viel.

Die vielen positiven Erfahrungen mit den Géasten geben ihnen die Motivation fir den
Agrotourismus.

Wahrend nicht alle Anbieter Familienanschluss gewéhren, legen dafir alle Wert auf die
eigene Privatsphéare.

.Der Gast ist Kdnig, aber Kaiser bin ich selbst!"

Bei der Werbung wird vieles gemacht, der genaue Nutzen ist jedoch meistens nicht
bekannt.

Dank der Werbung sollen die Géaste das Angebot finden wenn sie danach suchen und sie
sollen auch darauf stossen, wenn sie nach etwas anderem suchen.

Weiterbildung wird vor allem in den Bereichen Marketing, Internet, Gastebetreuung und
der eigenen Lebensqualitat gewinscht.
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6. Nachfrageanalyse Agrotourismus

Umfrage

24 Anbieter von FeBa legten den Fragebogen fir die Géaste auf ihren Betrieben auf (Abb.26).
Insgesamt flllten 99 Géste den Fragebogen aus. Wahrend auf 12 Betrieben drei oder weni-
ger Gaste den Fragebogen ausflllten, fullten nur auf zwei Betrieben mehr als 10 Gaste den
Fragebogen aus. Die untere Karte der Schweiz zeigt die Verteilung der Betriebe, welche bei
der Gasteumfrage beteiligt waren. Zwei Betriebe schickten die Géstefragebogen anonym
zurlick und sind deshalb nicht auf der Karte eingetragen.

Abb. 26: Herkunft der FeBa-Betriebe, welche den Gastefragebogen auflegten

17 Anbieter von SiS legten den Fragebogen fir die Gaste auf ihren Betrieben auf (Abb.27).
Insgesamt fillten 207 Gaste den Fragebogen aus. Wahrend auf 10 Betrieben weniger als
zehn Gaste den Fragebogen ausflllten, fullten auf 7 Betrieben mehr als 10 Gaste den Fra-
gebogen aus. Die untere Karte der Schweiz zeigt die Verteilung der Betriebe, welche bei der
Gasteumfrage beteiligt waren. Zwei Betriebe schickten die Gastefragebogen anonym zuriick
und sind deshalb nicht auf der Karte eingetragen.

Abb. 27: Herkunft der SiS-Betriebe, welche den Géastefragebogen auflegten
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Die Ergebnisse beziehen sich ausschliesslich auf die 99 Gaste von FeBa bzw. die 207 Gaste
von SiS, welche den Fragebogen beantwortet haben.

Gaste

Herkunft / Gastesegmente

FeBa-Gaste

71% der FeBa-Gaste kommen aus der Schweiz, 20% aus Deutschland, 5% aus Holland und
der Rest aus anderen europaischen Landern. 43% der Gaste kommen aus der Stadt und
20% aus Vorstadten. Die restlichen 37% gaben an, dass sie in einer landlichen Gegend
wohnen. Die untere Grafik zeigt, dass vor allem Familien mit Kinder ,Ferien auf dem Bau-
ernhof* verbringen (Abb.28). Bei grésseren Ferienwohnungen kommt es auch oft vor, dass
eine Familie mit weiteren Verwandten oder Bekannten zusammen die Ferien verbringen.

Anteil der verschiedenen Gastesegmente bei FeBa (n=  99)

OFamilie und Kinder
OPartner/in, Freund/in
OVerwandten / Bekannten
OKlassen / Heime
DOalleine

B andere

Abb. 28: Anteil der verschiedenen Gastesegmente bei FeBa

SiS-Gaste

64% der SiS-Gaste kommen aus der Schweiz, 28% aus Deutschland, 3% aus Osterreich
und der Rest aus anderen europdischen Landern. 32% der Gaste kommen aus der Stadt
und 18% aus Vorstadten. Die restlichen 50% gaben an, dass sie in einer landlichen Gegend
wohnen.

Die untere Grafik zeigt, dass Familien mit Kinder das grésste Kundensegment von SiS ist
(Abb.29). Das Segment ist jedoch nicht so dominant wie bei den FeBa-Gésten. Die weiteren
Segmente teilen sich den Rest fast gleichmassig auf.

Anteil der verschiedenen Gastesegmente bei SiS (n=2  04)

O Familie und Kinder

O Partner/in, Freund/in

0O Verw andten / Bekannten
0O Gruppen / Vereine

0O Klassen / Heime

O alleine

O andere

Abb. 29: Anteil der verschiedenen Gastesegmente bei SiS

Seite 44 von 64



Schweizerische Hochschule Hansueli Senn
fur Landwirtschaft Diplomarbeit AW / 2007

Stammkunden / Reisegruppengrosse

FeBa-Gaste

Wahrend je 26% noch nie oder erst ein Mal Bauernhofferien gemacht haben, haben 20%
schon zwei Mal und 28% mehr als zwei Mal Ferien auf dem Bauernhof verbracht.

Im Durchschnitt zahlen 5 Personen zu einer Reisegruppe (Abb.30). Die Reisegruppen mit
vier Personen sind jedoch am haufigsten.

Die Gréssen der Reisegruppen der FeBa-Gaste (n=99)
40

35

30 1
25

in %

20 A

15 4
. B B B
2 3 4 5 6 7 8 9

1

Anzahl Personen in der Reisegruppe

Abb. 30: Die Grossen der Reisegruppen der FeBa-Géste

SiS-Gaste

Wahrend 21% noch nie und 26% erst ein Mal im Stroh geschlafen haben, haben 19% schon
zwei Mal und 34% schon mehr als zwei Mal im Stroh geschlafen.

Im Durchschnitt zahlen 6 Personen zu einer Reisegruppe (Abb.31). Die Reisegruppen mit
zwei Personen sind jedoch am haufigsten.

Die Grossen der Reisegruppen bei Strohgasten (n=197 )
35

30

25

20

in %

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11-15 16-20 <20
Anzahl Personen in der Reisegruppe

Abb. 31: Die Grossen der Reisegruppen bei Strohgasten
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Motive

FeBa-Gaste

Bei einer so hohen Anzahl an Familien im Gastesegment verwundert es auch nicht, dass
Bauernhofferien vor allem den Kindern zuliebe gebucht werden (Abb.32). Aber auch die Zeit
fur Familie und Freunde, die Nahe zur Natur und Zeit, um sich zu erholen und entspannen,
sind wichtige Grinde, warum die Personen ihre Ferien auf einem Bauernhof verbringen. Nur
massig wichtig sind das Preis-/Leistungsverhéltnis, das Interesse an der Schweizer Land-
wirtschaft und das aktiv oder sportlich sein.

Die Wichtigkeit der verschiedenen Motive fir Bauern  hofferien aus Sicht der
Gaste

den Kindern zu liebe (n=89) [ | |

Zeit fur Familie / Freunde (n=94)

Nahe zur Natur (n=99) [T__| ]

erholen / entspannen (n=95) [ ] ] |

Interesse an CH-Landwirtschaft (n=92) [ | ] ] |

Preis-/Leistungsverhaltnis (n=83) | ] ]

aktiv / sportlich (n=90) I I | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ounwichtig Oeher unwichtig Omassig wichtig Owichtig O sehr wichtig

Abb. 32: Die Motive der Gaste fiir Bauernhofferien

SiS-Gaste

Im Durchschnitt sind die Nahe zur Natur und das Preis-/Leistungsverhéltnis die wichtigsten
Motive fir Ubernachtungen im Stroh (Abb.33). Reisegruppen mit Kindern schlafen jedoch vor
allem auch den Kindern zuliebe im Stroh.

Die Wichtigkeit der verschiedenen Motive fiir Uberna  chtungen im Stroh aus
Sicht der Gaste

Nahe zur Natur (n=181) [[_] I ]

Preis-/Leistungsverhaltnis (n=174) 1 | ]

erholen / entspannen (n=171) [_] ] ] ]

den Kindern zu liebe (n=150) 1 | ]

Interesse an CH-Landwirtschaft (n=169) | | ] ]

Zeit fur Familie / Freunde (n=158) | | ]

aktiv / sportlich (n=162) I I | ]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ounwichtig Oeher unwichtig Omassig wichtig Owichtig O sehr wichtig

Abb. 33: Die Motive der Gaste fiir Ubernachtungen im Stroh

Seite 46 von 64



Schweizerische Hochschule Hansueli Senn
fur Landwirtschaft Diplomarbeit AW / 2007

Informationsquellen

FeBa-Gaste

50 der 99 Befragten sind Uber die Internetseite und 35 Uber den Katalog von FeBa auf das
Angebot des einzelnen Betriebes aufmerksam geworden (Abb.34). Messen, Ausstellungen,
Zeitung, Radio und die Werbung an der Strasse wurden nur von zwei Personen genannt.
Mehrfachnennungen waren bei dieser Frage mdglich.

Wie die FeBa-Gaste auf das Angebot der Betriebe auf merksam werden
(n=99, Mehrfachnennungen méglich)
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Abb. 34: Wie die FeBa-Gaste auf das Angebot der Betriebe aufmerksam werden

SiS-Gaste
78 der 207 Befragten sind tber die Internetseite und 38 Uber den Katalog von SiS auf das
Angebot des einzelnen Betriebes aufmerksam geworden (Abb.35). Ein wichtiger Anteil
kommt auch von den Hinweisen von Verwandten oder Bekannten. Messe, Ausstellung,
Zeitung oder Radio wurde nur von vier Personen genannt und deshalb in der unteren Grafik
unter andere aufgefihrt.

Wie die Sis-Géste auf das Angebot der Betriebe aufm  erksam werden
(n=207, Mehrfachnennungen méglich)
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Abb. 35: Wie die SiS-Gaste auf das Angebot der Betriebe aufmerksam werden
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Zufriedenheit gesamt

FeBa-Géste

Die Zufriedenheit der Gaste mit dem Angebot ist sehr gut. Von den 99 Befragten werden bis
auf zwei Gaste alle das Angebot weiterempfehlen. 48% werden sicher wieder auf einem
Schweizer Bauernhof ibernachten und 40% ziemlich sicher. Die restlichen 12% wissen noch
nicht, ob sie jemals wieder auf einem Bauernhof tibernachten werden.

SiS-Géaste

Auch hier ist die Zufriedenheit der Gaste mit dem Angebot sehr gut. Von 199 Befragten
werden bis auf drei Gaste alle das Angebot weiterempfehlen. 70% werden sicher wieder auf
einem Schweizer Bauernhof tGbernachten und 20% ziemlich sicher. Die restlichen 10% wis-
sen noch nicht, ob sie jemals wieder auf einem Bauernhof Gibernachten werden.

Fazit Gaste

FeBa-Géaste
Uber drei Viertel aller FeBa-Gaste sind Familien.
Sie werden vor allem dank der Homepage und des Kataloges von FeBa auf die Angebo-
te aufmerksam.
Die Ferien werden vor allem den Kindern zuliebe auf dem Bauernhof verbracht.
28% konnen als Stammgaste auf Schweizer Bauernhéfen angeschaut werden.

SiS-Gaste
Der grosste Teil der SiS-Gaste sind Familien, Paare oder Gruppen
Sie werden vor allem dank der Homepage und des Kataloges von SiS, sowie durch
Hinweise von Verwandten oder Bekannten auf die Angebote aufmerksam.
Die Gaste mit Kindern Gbernachten vor allem den Kindern zuliebe im Stroh. Die anderen
Gaste Ubernachten wegen der Nahe zur Natur und dem Preis-/Leistungsverhaltnis im
Stroh.
34% konnen als Stammgaste auf Schweizer Bauernhéfen angeschaut werden.
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Wichtigkeit einzelner Faktoren

Beeinflussbare Faktoren

Den Gasten sind die von den Anbietern beeinflussbaren Faktoren weit wichtiger als die nicht
beeinflussbaren. Am wichtigsten ist den Gasten die Freundlichkeit der Bauernfamilie
(Abb.36). Ebenfalls sehr wichtig ist ihnen die Sauberkeit der Unterkunft, gute sanitdre Anla-
gen, die Qualitat der Unterkunft allgemein, der Empfang durch die Bauernfamilie und fur SiS-
Gaste das Fruhstiuck auf dem Bauernhof. Weniger wichtig ist das Freizeitangebot auf dem
Betrieb.

Wichtigkeit der von den Anbietern beeinflussbaren F aktoren aus Sicht der
Gaste

Freundlichkeit der Bauernfamilie (n=292) ([ | |

Sauberkeit der Unterkunft (n=292) | ]

Frihstlck nur SiS-Gaste (n=191) | |

gute sanitare Anlagen (n=288) | |

Qualitat der Unterkunft (n=290) | |

Empfang durch Bauernfamilie (n=291) | | | ]

Sicherheit auf dem Betrieb (n=284) [[ ] | |

Preis-/Leistungsverhaltnis (n=281) | || | |

Kontakt mit Bauernfamilie (n=290) []] | |

viele Tiere auf dem Betrieb (n=285) | | |

Ordnung auf dem Betrieb (n=284) [] | | |

Wegbeschreibung an Strasse (n=286) | | | |

Freizeitangebot auf dem Betrieb (n=279) | | | ]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ounwichtig Oeher unwichtig Omassig wichtig DOwichtig O sehr wichtig

Abb. 36: Wichtigkeit fur die Gaste der von den Anbietern beeinflussbaren Faktoren
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Nicht beeinflusshare Faktoren

Die einzigen Punkte der nicht beeinflussbaren Faktoren, welche fur die Gaste wichtig sind,
sind die ruhige Lage, die Landschaft / Umgebung / Aussicht und die Nahe zu Wander- und
Velowege (Abb.37). Faktoren wie die Ndhe zu Touristenattraktionen, zentrale Lage, kurze
Anreise, das Freizeitangebot in der Region und fir die FeBa-Gaste eine Buchungszentrale
spielen eine untergeordnete Rolle.

Wichtigkeit der von den Anbietern nicht beeinflussb aren Faktoren aus Sicht
der Gaste

ruhige Lage (n=293) [[_] I 1

Landschaft / Umgebung / Aussicht (n=291) [] | ] ]

Wander- / Velowege in der Region (n=286) | | | ]

Néhe zu Gewassern (n=285) | I I |

Né&he zu Alpen / Bergen (n=285) | | | ]

Freizeitangebot in der Region (n=283) | ] ] ]

kurze Anreise (n=274) | I I |

Buchungszentrale nur FeBa-Géaste (n=87) | | ] ]

zentrale Lage (n=283) I I ] |

Nahe zu Touristenattraktionen (n=283) | ] ] ]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ounwichtig Oeher unwichtig Omassig wichtig Owichtig O sehr wichtig

Abb. 37: Wichtigkeit fir die Gaste der von den Anbietern nicht beeinflussbaren Faktoren

Fazit Wichtigkeit einzelner Faktoren

Den Gasten sind die von den Anbietern beeinflussbaren Faktoren weit wichtiger als die
nicht beeinflussbaren.

Am wichtigsten ist den Gasten die Freundlichkeit der Bauernfamilie und die Qualitat und
Sauberkeit der Unterkunft.

Das Freizeitangebot auf dem Betrieb und die Nahe zu Touristenattraktionen sind den
Géasten eher unwichtig.
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Zufriedenheit mit einzelnen Faktoren

Beeinflussbare Faktoren

Die Zufriedenheit bei den Gasten mit den durch den Anbieter beeinflussbaren Faktoren ist
sehr hoch (Abb.38). Die fur die Gaste wichtigsten Punkte werden alle sehr gut erfillt. Bei den
fur die Gaste weniger wichtigen Punkten ist auch die Zufriedenheit etwas tiefer, aber sie

befindet sich immer noch auf einem hohen Niveau.

Freundlichkeit der Bauernfamilie (n=274)

Sauberkeit der Unterkunft (n=279)
Kontakt mit Bauernfamilie (n=269)
Qualitat der Unterkunft (n=277)
Sicherheit auf dem Betrieb (n=257)
Preis-/Leistungsverhaltnis (n=257)
Ordnung auf dem Betrieb (n=255)
gute sanitare Anlagen (n=275)

viele Tiere auf dem Betrieb (n=256)
Wegbeschreibung an Strasse(n=258)

Freizeitangebot auf dem Betrieb (n=224)

Fruhstiick nur SiS-Gaste (n=174) ||

Empfang durch Bauernfamilie (n=275) |]

Zufriedenheit der Gaste mit den durch den Anbieter

Faktoren

beeinflussbaren

0%

20%

40%

60%

80%

100%

O sehr schlecht

O schlecht

O massig

Ogut

Osehr gut

Abb. 38: Zufriedenheit der Gaste mit den durch den Anbieter beeinflussbaren Faktoren
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Nicht beeinflusshare Faktoren

Obwohl den Gasten die durch den Anbieter nicht beeinflussbaren Faktoren weniger wichtig
sind, ist bei diesen Faktoren auch die Zufriedenheit im Durchschnitt etwas tiefer (Abb.39).
Die Zufriedenheit ist aber immer noch sehr hoch.

Zufriedenheit der Gaste mit den von den Anbietern n icht beeinflussbaren
Faktoren

Landschaft / Umgebung / Aussicht (n=268) [ ] |

Wander- / Velow ege in der Region (n=246) | |

ruhige Lage (n=273) [] [ [

Buchungszentrale nur FeBa-Géste (n=74) [[ ] |

Néhe zu Alpen / Bergen (n=252) [ ] | |

Nahe zu Gew assern (n=250) [ ] | |

zentrale Lage (n=246) [] [ [

kurze Anreise (n=238) | | | [

Freizeitangebot in der Region (n=218) || [ [

Néhe zu Touristenattraktionen (n=223) [ ] | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

0O sehr schlecht O schlecht 0O massig O gut O sehr gut

Abb. 39: Zufriedenheit der Gaste mit den durch den Anbieter nicht beeinflussbaren Faktoren

Fazit Zufriedenheit mit einzelnen Faktoren

Die Zufriedenheit ist bei samtlichen Faktoren im Durchschnitt zwischen gut und sehr gut.
Am wenigsten zufrieden sind die Gaste mit der Wegbeschreibung an der Strasse, dem
Freizeitangebot auf dem Betrieb und in der Region sowie der Nahe zu Touristenattraktio-
nen.
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7. Korrelationen und Erfolgsfaktoren im Agrotourism us

Korrelationen

Ein hohes Einkommen im Agrotourismus ist nicht das primare Ziel der Anbieter (siehe Kapi-
tel 4.4.1). Um jedoch den Erfolg einzelner Anbieter zu definieren, muss auf Zahlen wie die
Auslastung / Anzahl Gaste, der Zeitbedarf oder die Erreichung der finanziellen Ziele zurlck-
gegriffen werden. Die Untersuchung der Daten aus der Angebotsanalyse auf Korrelationen
zeigt, dass diese Zahlen stark zusammen héangen.

Auslastung des Angebotes

FeBa-Anbieter mit einer hohen Anzahl Gastebetten haben ihr Angebot besser ausgelastet
als die Anbieter mit wenig Betten (Tab.3). Auch die SiS-Anbieter mit vielen Strohplatzen
konnen mehr Gaste im Jahr verzeichnen als die Anbieter mit wenig Platzen. Mit der Auslas-
tung nimmt auch die Zufriedenheit im finanziellen Bereich zu. Die Auslastung korreliert je-
doch nicht signifikant mit der Dauer des Angebotes.

Tab. 3: Korrelationen mit der Auslastung / Anzahl Gésten

Die Auslastung /Anzahl Gaste korreliert signif ikant mit: FeBa SiS
- der Anzahl Betten / Strohplatze pro Anbieter 0.326 0.424
- dem Zeitbedarf 0.341 0.446
- der Erreichung der finanziellen Ziele 0.303 0.368
- der Bedeutung der Sauberkeit fir den Anbieter - 0.314
Zeitbedarf

Mit der Auslastung nimmt auch der Zeitbedarf im Agrotourismus zu (Tab.4). Die Betriebe mit
einem hohen gesamten Zeitbedarf erreichen ihre Ziele im Agrotourismus deutlich besser als
die Betriebe mit wenig Zeitaufwand.

Tab. 4. Korrelationen mit dem Zeitbedarf

Der Zeitbedarf korreliert signifikant mit: FeBa | SiS | gesamt
- der Anzahl Betten / Strohplatze pro Anbieter 0.438 | 0.260 -

- der Auslastung 0.341 | 0.446 -

- der Erreichung der personlichen Ziele 0.291 | 0.312 | 0.281
- der Erreichung der gesellschaftlichen Ziele 0.253 - 0.171
- der Erreichung der finanziellen Ziele - 0.471 | 0.340
Stammgaste

Anbieter mit einem hohen Anteil an Stammgasten erreichen ihre finanziellen Ziele besser als
Anbieter mit wenigen Stammgasten (Tab.6). Die Anzahl der Stammgaste korreliert jedoch
nicht signifikant mit der Auslastung des Angebotes.

Tab. 5: Korrelationen mit dem Anteil an Stammgésten

Der Anteil an Stammgasten korreliert signi  fikant mit: FeBa | SiS gesamt
- der Anzahl Betten / Strohplatze pro Anbieter 0.380 - -

- der Dauer des Angebotes 0.228 - 0.194
- der Erreichung der finanziellen Ziele 0.284 | 0.277 | 0.269
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Erreichung der Ziele

Finanzielle Ziele

Anbieter, die ihre finanziellen Ziele erreichen, weisen eine hohe Auslastung des Angebotes
und einen hohen Anteil an Stammgasten auf (Tab.5). Vor allem bei den SiS-Anbietern spielt
auch die Erfahrung eine Rolle.

Tab. 6: Korrelationen mit der Erreichung der finanziellen Ziele

Die Erreichung der finanziellen Ziele korreliert signifikant mit: FeBa | SiS | gesamt
- der Dauer des Angebotes - 0.221 | 0.179
- der Anzahl Platzen im Stroh - 0.245 -

- der Auslastung 0.303 | 0.368 | 0.351
- dem Anteil Stammgasten 0.284 | 0.277 | 0.269
- dem Zeitbedarf - 0.472 | 0.340
- dem Ziel eines hohen Einkommens aus dem Agrotourismus 0.307 | 0.480 | 0.410

Fir die Erreichung der personlichen und der gesellschaftlichen Ziele sind diese Faktoren
nicht relevant. Diese Ziele kdonnen auch mit einer geringen Auslastung oder einem kleinen
Anteil an Stammgasten erreicht werden.

Zusammenhang zwischen den Zielen und deren Erreichu  ng

Die meisten Ziele korrelieren untereinander. Ebenfalls signifikant korrelieren die einzelnen
Ziele mit deren Erreichung (Tab.7). Auch die Erreichung der verschiedenen Ziele korreliert
miteinander.

Tab. 7: Korrelationen der Ziele der Anbieter mit deren Erreichung

Die folgenden Ziele korrelieren signifikant mit der Erreichung der...

...personlichen | ...gesellschaftlichen | ...finanziellen

Ziele Ziele Ziele
Personliche Ziele
- Kontakt mit Gasten 0.471 0.293 -
- Persdnliches Image pflegen 0.265 0.204 -
Gesellschattliche Ziele
- Image der CH-Landw. férdern - 0.482 0.185
- Tourismus der Region starken - 0.233 -
Finanzielle Ziele
- Angestellte auslasten 0.236 - 0.224
- Freie RGume auslasten - 0.260 0.226
- hohes Einkommen - 0.254 0.410
- Kosten tief halten - - 0.196
- Agrotourismus statt Nebenerwerb - 0.267 0.417
Erreichung der Ziele
- Erreichung der personlichen Ziele - 0.394 0.370
- Erreichung der gesellschaftlichen Ziele 0.394 - 0.397
- Erreichung der finanziellen Ziele 0.370 0.397 -

Zusammenhang zwischen der Bedeutung moglicher Erfol gsfaktoren fur den Anbieter
mit der Erreichung der Ziele

Die Bedeutung der Qualitéat der Unterkunft, des kundenorientierten Denkens, der eigenen
Werbung und des Freizeitangebotes auf dem Betrieb korreliert signifikant mit der Erreichung
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aller Ziele (Tab.8). Die Bedeutung mdglicher Erfolgsfaktoren ohne Korrelationen mit der

Erreichung der Ziele wurde in der unteren Tabelle weggelassen.

Tab. 8: Korrelationen der Bedeutung méglicher Erfolgsfaktoren fiir den Anbieter mit der Erreichung der Ziele

Die Bedeutung folgender Faktoren korreliert  signifikant mit der Erre ichung der...

...personlichen | ...gesellschaftlichen | ...finanziellen

Ziele Ziele Ziele
- Qualitat der Unterkunft 0.295 0.215 0.174
- kundenorientiertes Denken 0.271 0.214 0.176
- eigene Werbung 0.207 0.211 0.211
- Freizeitangebot auf dem Betrieb 0.202 0.184 0.178
- Kontakt mit Kunden 0.228 0.195 -
- viele Tiere auf dem Betrieb 0.174 - 0.195
- Sauberkeit der Unterkunft 0.253 - -
- Empfang durch Bauernfamilie 0.230 - -
- ruhige Lage 0.187 - -
- Landschaft / Umgebung 0.170 - -

Eigene Homepage

Regelmassig aktualisierte Homepages verzeichnen héhere Besucherzahlen als selten aktua-
lisierte Seiten (Tab.9). Die gut besuchten Homepages weisen zudem eine klare Tendenz zu
einer besseren Auslastung des Angebotes auf. Der Korrelationsfaktor von 0.315 ist ange-
sichts der kleinen Stichprobe jedoch nicht statistisch abgesichert. Auch die bessere Auslas-
tung der Betriebe mit einer Homepage gegenliber Betrieben ohne eigene Homepage ist nicht

signifikant.

Tab. 9: Korrelationen mit der Anzahl Besucher der eigenen Homepage

Die Anzahl Besucher der eigenen Homepage korreliert sign ifikant mit: gesamt
- der Aktualisierungshaufigkeit 0.579

Fazit Korrelationen

Die Auslastung korreliert mit der Erreichung der finanziellen Ziele
Der gesamte Zeitbedarf hangt von der Anzahl Betten / Strohplatze und der Auslastung

ab.

Erfahrenere Betreibe erreichen ihre finanziellen Ziele besser als Neueinsteiger

Der Anteil an Stammgaésten korreliert mit der Angebotsdauer

Die Bedeutung der Qualitat der Unterkunft, des kundenorientierten Denkens, der eigenen
Werbung und des Freizeitangebots auf dem Betrieb fiir den Anbieter korreliert mit der Er-

reichung samtlicher Ziele

Vor allem laufend aktualisierte Homepages verzeichnen viele Besucher
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Definieren von Erfolgsfaktoren

Kennzahlen fiir ein erfolgreiches Angebot

Mit den Kennzahlen Auslastung, Stammgaste, Zeitbedarf, Zufriedenheit des Anbieters, An-
zahl Schlafplatze und der Erfahrung lasst sich ein erfolgreiches Angebot von den weniger

Erfolgreichen unterscheiden (Abb.40). Diese Werte korrelieren auch mit
reich Agrotourismus zu betreiben, sollte der Anbieter alles unternehmen
len zu optimieren.

einander. Um erfolg-
, um diese Kennzah-

|| Kennzahlen fir ein erfolgreiches Angebot

Auslastung

Erfahrung ‘< ‘

Stammgaste

Anzahl Schlafplatze

Zeitbedarf

Erreichung der Ziele / Zufriedenheit des Anbieters

<——> korrelieren signifikant miteinander

Abb. 40: Kennzahlen fiir ein erfolgreiches Angebot
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Vergleich von Erfolgsfaktoren

Der Vergleich der Mittelwerte mdglicher Erfolgsfaktoren der Angebots- und Nachfrageanaly-
se zeigt, dass die Anbieter ihre Prioritaten am richtigen Ort setzen (Abb.41). Die Anbieter
legen bei sdmtlichen Faktoren, ausser bei der Freundlichkeit, mehr Wert auf die verschiede-

nen Faktoren als der Gast selber.

(Vergleich der Mittelwerte)

Wichtigkeit méglicher Erfolgsfaktoren aus Sicht der Anbieter und der Gaste

Freundlichkeit der Bauernfamilie —
Sauberkeit der Unterkunft ——|
Qualitat der Unterkunft ——|
Empfang durch Bauernfamilie ——|
ruhige Lage —_‘
Sicherheit auf dem Betrieb ——|
Preis-/Leistungsverhéltnis ——|
Kontakt mit Bauernfamilie ——|
Landschaft / Umgebung / Aussicht ——|
viele Tiere auf dem Betrieb ——|
Ordnung auf dem Betrieb — 1
Néhe zu Gewassern ——|
Nahe zu Alpen / Berge ——|
Freizeitangebot in der Region _—|
zentrale Lage _ 1
Freizeitangebot auf dem Betrieb _—|
Né&he zu Touristenattraktionen _ 1

B Gaste

O Anbieter

unwichtig massig wichtig wichtig sehr wichtig

Abb. 41: Vergleich der Wichtigkeit moglicher Erfolgsfaktoren aus Sicht der Anbieter und der Gaste
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Definition von Erfolgsfaktoren
Folgende drei Faktoren sind im Agrotourismus fUr den Anbieter absolut zentral:

Freundlichkeit mit den Gasten

Die Freundlichkeit der Bauernfamilie ist fir den Gast absolut zentral. Dies héangt auch
stark mit der Personlichkeit des Anbieters zusammen. Der Anbieter muss offen sein
und Freude an den Gasten haben. Die Géaste danken es dem Anbieter dann, indem
sie wieder kommen oder das Angebot weiterempfehlen.

Sauberkeit und Qualitat der Unterkunft

Ebenfalls wichtig flr den Gast sind die Sauberkeit der Unterkunft und deren Qualitat.
Entspricht die Qualitat nicht den Anforderungen des Gastes, werden sie wohl nie auf
den Betrieb zuriickkehren. Stimmt die Sauberkeit nicht, ist die Gefahr gross, dass die
Gaste Negativwerbung Uber das Angebot machen, was sich dann auf die Auslastung
auswirken wird.

Familienfreundliches Angebot

Familien sind das mit Abstand grésste Gastesegment fur den Agrotourismus. Das
Angebot sollte deshalb auf Familien angepasst sein, um eine hohe Auslastung zu
erreichen.

Stimmen diese drei Faktoren, ist der grosste Teil der Gaste bereits zufrieden. Daneben muss
der Anbieter sein Angebot jedoch von den Ubrigen Anbietern abheben. Dazu gibt es ver-
schiedenen Mdéglichkeiten:
- Eine Unterkunft von sehr hoher Qualitat

Ruhige Lage des gesamten Betriebes

Ausgiebiges Frihstlck, hofeigene Produkte

Sehenswerte Landschaft / Umgebung / Aussicht

Zahme und beliebte Tiere

Zusammenarbeit mit anderen Anbietern oder anderen Organisationen

Gezielte Marketingmassnahmen und Familienangebote

Authentisches Angebot

Fazit Erfolgsfaktoren im Agrotourismus

Die Anbieter setzen ihre Prioritaten bei den Erfolgsfaktoren richtig

Mit den Kennzahlen Auslastung, Stammgaéaste, Zeitbedarf, Zufriedenheit des Anbieters,
Anzahl Schlafplatze und der Erfahrung lasst sich eine erfolgreiches Angebot von den
weniger Erfolgreichen unterscheiden.

Die drei Faktoren Freundlichkeit, Sauberkeit und Qualitat der Unterkunft und familien-
freundliches Angebot sind fiir ein erfolgreiches Angebot sehr wichtig.

Daneben muss sich jeder Anbieter zusatzlich spezialisieren, um sein Angebot von den
Ubrigen Anbietern abzuheben
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8. Gesamtdiskussion und Folgerungen

Diskussion

Die Anbieter geben sich grosse Miuhe, das Angebot auf die Kundenbedirfnisse abzustim-
men. Die Zufriedenheit der Gaste ist deshalb auch sehr gut. Nur in wenigen Fallen gibt es
leise Kritik von den Gasten. Daraus kann geschlossen werden, dass das Angebot auf die
Nachfrage abgestimmt ist. Doch warum wird Agrotourismus in der Schweiz nicht im gleichen
Ausmass betrieben wie im nahen Ausland?

Nach all meinen Recherchen bin ich der Meinung, dass das Problem nicht beim Angebot der
einzelnen Anbieter liegt, sondern am gesamten Umfeld. In der Schweiz fehlt, im Gegensatz
zum Ausland, ein einheitlicher Auftritt des Agrotourismus. Somit kann der Agrotourismus
auch nicht einheitlich kommuniziert und vermarktet werden. Auch werden in der Schweiz zu
wenig Markt-, Angebots- und Gasteanalysen durchgefiihrt. Zahlen Uber die Rentabilitat des
Agrotourismus fehlen ganz. Der Individualismus der Anbieter und die mangelnde Unterstit-
zung des Bundes verhinderten in der Vergangenheit einen Boom des Agrotourismus in der
Schweiz.

Ich bin Uberzeugt, dass die Entwicklung in den nachsten Jahren zeigen wird, ob der Agrotou-
rismus in der Schweiz doch noch den grossen Durchbruch schafft, oder ob er auch in Zu-
kunft nur eine Nische von wenigen Betrieben bleibt.

Folgerungen

Nach dem Enthusiasmus beim Einstig in den Agrotourismus mit den Zielen Auslastung freier
Réaume, zuséatzliches Nebeneinkommen und Kontakt mit Gasten kommt oft die Erntichterung.
Vor allem bei der Erreichung der finanziellen Ziele hapert es bei vielen Anbietern. Zentraler
Punkt zur Erreichung der finanziellen Ziele ist die Auslastung des Angebotes.

Trotz diversen Marketingaktivititen der Anbieter bringen nach wie vor der Katalog und der
Internetauftritt des Vereins die meisten Gaste auf den Hof.

Weit Uber die Halfte aller Gaste sind Familien. Sie Gbernachten vor allem den Kindern zulie-
be auf dem Bauernhof, wahrend andere Gaste auch um mdglichst nahe an der Natur zu sein
und um Zeit mit Freunden zu verbringen auf Bauernhédfen tbernachten. Fast alle Gaste sind
mit dem Angebot des Betriebes, bei welchem sie Ubernachteten, sehr zufrieden. Aber jeder
Gast ist anders und seine Wiinsche und Anforderungen verschieden.

Ein Anbieter muss freundlich, die Unterkunft sauber und sein Angebot auf Familien ausge-
richtet sein. Dies sind sozusagen die Grundbedurfnisse der Kunden im Agrotourismus. Wei-
ter muss er sein Angebot spezialisieren und ein authentisches Angebot anbieten, um sich
von direkten Konkurrenten abzuheben und erfolgreich zu sein.

Ausblick

Der Agrotourismus in der Schweiz wird in Zukunft nur wachsen, wenn Agrotourismus als
Betriebszweig anerkannt wird, dazu auch wirtschaftlich ist und der Nachfrage laufend ange-
passte Ubernachtungen angeboten werden. Dazu miissen es die Vereine oder eine Dachor-
ganisation schaffen, den Agrotourismus in der Schweiz gesamtheitlich, klar und professionell
zu kommunizieren und zu vermarkten.

Folgende Massnahmen, um den Agrotourismus in der Schweiz zu starken, waren meiner
Meinung nach sinnvoll:
Gemeinsamer Auftritt aller agrotouristischen Vereine unter einer Dachorganisation
Neue Kooperationen im Agrotourismus suchen und bestehende Kooperationen aus-
bauen
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Regelmassige und ausfihrliche Markt-, Anbieter- und Gasteanalysen durchfiihren,
die Resultate publizieren und Schlisse daraus ziehen.

Noch mehr das Erlebnis verkaufen anstatt das Produkt

Kinder in der Marketingkommunikation direkt ansprechen

Spezialisierte und authentische Angebote schaffen

Gezielte Werbung in Deutschland bei den vielen potentiellen Kunden

Im Umfang dieser Studie konnten folgende Fragen nicht geklart werden, welchen jedoch
meiner Meinung nach noch weiter nachgegangen werden muss:
In den letzten Jahren ist die Anzahl Anbieter von Agrotourismus zuriickgegangen.
Was waren die Grinde fiir den Ausstieg aus dem Agrotourismus?
Wie hoch sind Kosten und Einkommen auf einen Betrieb, der Agrotourismus anbie-
tet? Wie wirtschaftlich ist der Agrotourismus?
Umfrage und Analyse der potentiellen Kunden in der Schweiz und in Deutschland.
Warum ist die Nachfrage nach Agrotourismus in der Schweiz nicht hoher?
Wie hoch ist die Anzahl Anbieter im Agrotourismus welche nicht einer Organisation
aus dem landwirtschaftlichen Umfeld angeschlossen sind? Sind diese Betriebe er-
folgreich? Was sind die Griinde, dass sie sich keiner solchen Organisation anschlies-
sen?
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Angebotsanalyse

Anbieterfragebogen Ferien auf dem Bauernhof

Anbieterfragebogen schlaf im Stroh
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