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Zusammenfassung

Der vorliegende Abschlussbericht zum Forschungs- und Innovationsprojekt ,,Gesundheits-
fordernder Tourismus Alpenraum* gibt einen Uberblick iiber die Chancen und Potenziale
hinsichtlich eines gesundheitsfordernden Urlaubes auf dem Bauernhof. Hierzu wurde eine
Verbraucherumfrage mithilfe der SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH und anschlie-
Bend eine Zielgruppenanalyse nach der Sinus-Milieus-Segmentierung durchgefiihrt. Die
Kurzbefragung hatte die Intention, Zielgruppen fiir diese Urlaubsform herauszustellen. Die
Ergebnisse haben gezeigt, dass die Zielgruppen fiir einen Gesundheitsurlaub auf dem Bau-
ernhof folgende sieben Sinus-Milieus der insgesamt zehn Sinus-Milieus sind: die gesell-
schaftlichen Leitmilieus, dazu gehoren die Konservativ-Etablierten, Liberal-Intellektuellen,
Performer, Expeditive; sowie zwei der Mainstream-Milieus, - die Sozialékologischen und
Adaptiv-Pragmatischen; und die Hedonisten als einziger Vertreter der unteren Mittel-
schicht. Aus den Ergebnissen wird insgesamt eine vielversprechende Chance und ein hohes
Entwicklungspotenzial fiir den Urlaub auf dem Bauernhof und die gesundheitsfordernden
Angebote ersichtlich. Entgegen der bisherigen Annahme zeigt sich, dass die liberwiegende
Mehrheit der Befragten (65%) den Begriff ,,Gesundheit* positiv bewerten. Durch die Pan-
demie gewinnt der gesundheitliche Aspekt enorm an Relevanz und ldsst auch die Probanden
offener ggii. Urlaubsformen werden.

Die Basis dieser Arbeit sind somit die theoretischen Aspekte des Gesundheitstourismus und
der Marktanalysen des Sinus-Instituts, die Theorie und Methodik der Markt- und Zielgrup-
pensegmentierung, konkret die Segmentierung nach den Sinus-Milieus, sowie die Grundla-
gen des Marketinginstruments der sog. Personas, die wiederum wichtig fiir die zielgrup-
pengerichtete gesundheitstouristische Produktentwicklung sind.

Die Analyse der Zielgruppen erfolgte mittels der o.g. Kurzbefragung, dessen Ergebnisse
ausgewertet und in einem praxisorientierten Marketinginstrument gebiindelt wurden: den
strategischen Personas. Diese sog. Personas sind die idealtypischen Vertreter der jeweili-
gen Zielgruppen und dienen sowohl der Beratungspraxis als auch den Ferienhofbetrieben
einen geeigneten Anhaltspunkt fiir die Neubewertung ihrer Marketingaktivititen und die
Verbesserung oder den Ausbau ihres gesundheitstouristischen Angebots. Die Personas —
die Personifikation der jeweiligen relevanten Zielgruppe — werden in dieser Arbeit entlang
der Customer Journey (dt: Kundenreise) entwickelt und in Persona-Profilen dargestellt,
welche der Praxis als Handreichung fiir die Produktentwicklung und das zielgruppenange-
passte Marketing dienen.

Fir die touristische Produktentwicklung sowie das Marketing werden anschlieBend Hand-
lungsempfehlungen fiir die Beratungspraxis und die Betriebe gegeben. Dabei sind in erster
Linie die Personas essenzieller Bestandteil. Aulerdem wird abschlieBend noch auf weitere
Implikationen und Ideen eingegangen, die sowohl die innerbehdrdliche Zusammenarbeit als
auch kiinftige Projekte in diesem touristischen Metier betreffen konnen. Durch die Ergeb-
nisse und die Handlungsempfehlungen wird eine Diskussion und ein Austausch im Nach-
gang des Projekts angestrebt, um einen interdisziplindren Erkenntnisgewinn zu generieren
und die Thematik des Projekts weiter zu verfolgen. Denn abgesehen von der aktuellen Bri-
sanz des Themas Gesundheit und Natur sind der heimische Tourismus und Regionalitét
langfristig wichtig fiir die regionale Wertschopfung in Bayern.
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1 Einleitung

Die voranschreitende Urbanisierung, der demographische Wandel und der Verlust des Be-
zugs zur Natur fithren zu einer steigenden Nachfrage im Gesundheitstourismus. Die derzei-
tige Pandemie und das Runterfahren des internationalen Tourismus konnte diese Tendenz
verstiarken. Die Menschen sind sich mehr denn je ihrer Vulnerabilitit bewusst, gerade die
wirklich vulnerablen Gruppen sind es, die praventiv geschiitzt werden miissen. All das for-
dert den Paradigmenwechsel des Gesundheitsbegriffs, der in den letzten Jahren, vermehrt
positiv konnotiert wurde, anstatt das Gegenteil von Krankheit abzubilden. Ein Grofteil der
Bevolkerung ist sich bewusst, eigenverantwortlich zu handeln und auch etwas fiir die Pra-
vention von Krankheiten zu tun. In der Gesellschaft und in den Medien ist die Tendenz zu
einem Gesundheits-, Fitness- und Selbstoptimierungstrend sichtbar, welcher sich auch in
der touristischen Nachfrage widerspiegelt. Dabei spielt die mentale Gesundheit eine groBBer
werdende Rolle, in einer Welt, die komplizierter und herausfordernder wird. Der demogra-
phische Wandel bringt eine immer élter werdende Gesellschaft hervor, auf die solche Ge-
sundheitsangebote vermehrt zutreffen werden. Die Erholung in natiirlicher Umgebung und
Regionalitdt gewinnen an Bedeutung.

Das Projekt entwickelt eine Strategie fiir die Bewohner, Landwirte und Kommunen des Al-
penraums fiir die touristische Inwertsetzung ihrer Region hinsichtlich gesundheitsfordern-
der Angebote. Der Alpenraum bietet ein hohes Potenzial fiir den natiirlichen Gesundheits-
tourismus, denn er besitzt eine Fiille von natiirlichen Ressourcen, die der Gesundheit dienen.

Gerade in den letzten Jahrzehnten, in denen der Tourismus geboomt hat, hat sich das Pha-
nomen Overtourism herausgebildet und bereitet vielen Regionen und Stadten Probleme. Da
aber seit Jahren auch stirker der regionale Bezug und die Regionalitdt im Trend liegen —
auch in der Tourismusforschung und —wirtschaft, bietet Urlaub auf dem Bauernhof (UadB)
in Bayern einen attraktiven Gegenpol zu stidtischen Overtourismus und Globalisierung.
Dies ist auch hinsichtlich der aktuellen Corona-Pandemie ein entscheidender Vorteil. Tou-
rismus im ldndlichen Raum erlebt generell seit einigen Jahren einen Aufschwung und er-
freut sich vermehrter Beliebtheit im domestic tourism, dem Binnentourismus. Urlaub auf
dem Bauernhof gehort zu den boomenden Einkommenskombinationen in der Landwirt-
schaft. Aus einstigen Sommerfrischlern sind anspruchsvolle Géste geworden, die UadB
nicht nur in den Sommermonaten als attraktiv empfinden. Dabei ist nicht nur die Anzahl der
Giste und Vermieter gestiegen, sondern auch der Anspruch an Qualitdt der Unterkunft und
die Serviceleistung. Gerade die Vermietung ist eine schnelllebige Branche, die autkommen-
den Trends erkennen muss. So ist die Entwicklung der Vermietung von einfachen Zimmern
wihrend der Sommersaison hin zum ganzjahrigen Angebot von hochwertigen Ferienwoh-
nungen mit Erlebnisprogramm auf dem Bauernhof nur ein Aspekt von vielen. Dieses Pro-
jekt soll fiir die Beratungspraxis herausfinden, ob sich gesundheitsfordernde Angebote beim
UadB im Alpenraum in Bayern etablieren konnen und auf den Trend aufspringen kénnen.
Betriebe, die bereits ein solches Angebot anbieten, sollen unterstiitzt werden und Koopera-
tionen ausgebaut werden.
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2 Kurzdarstellung des Projekts

Im Rahmen des Programms EUSALP! und dessen Arbeitsgruppe Health Tourism wurden
die Forschungen der Parcelsus Medizinischen Privatuniversitit Salzburg (PMU) beziiglich
der medizinisch-evidenzbasierten gesundheitsforderlichen Tourismusangebote, im Sinne
der Heilkraft der Alpen thematisiert und Projekte initiiert. Natur und Gesundheit sind die
wichtigsten Werte fiir die Bevolkerung in Deutschland und in vielen europdischen Staaten
und daher geeigneter Ankniipfungspunkt fiir regionale Wertschopfung durch gesundheits-
fordernde touristische Angebote. Urlaub-auf-dem-Bauernhof-Betriebe (UadB-Betriebe)
bieten eine optimale Moglichkeit, diese Werte zu verkniipfen. Auf bayerischer Seite wurde
vor zwei Jahren durch ein Projekt in den Zustindigkeitsgebieten der Amter fiir Erndhrung,
Landwirtschaft und Forsten (AELF) in Rosenheim und Kempten die bestehende Situation
auf den UadB - Betrieben mit Gesundheitsangeboten im Alpenraum erfasst und entspre-
chende Qualifizierungsmaflnahmen abgeleitet sowie durchgefiihrt. Unter Beriicksichtigung
weiterer Studien im Bereich Gesundheit und Tourismus im Alpenraum und aufbauend auf
die bereits vorhandenen Daten erfolgt im Projekt ,,Gesundheitsfordernder Tourismus Al-
penraum® eine nidhere Betrachtung der Zielgruppen in diesem Bereich: Auf Basis der Ein-
teilung der Zielgruppen, in sog. Sinus-Milieus, werden die Kundenbediirfnisse und deren
Anspriiche analysiert. Anhand dieser Ergebnisse werden anschlieBend passende Marketing-
aktivitéten fiir die unterschiedlichen Zielgruppen herausgearbeitet. Das Forschungsinteresse
liegt zusammenfassend auf den Chancen und Potenzialen der gesundheitsférdernden touris-
tischen Angebote, die sich in den lédndlichen Tourismus, oder konkreter in den UadB-Be-
trieben, integrieren lassen.

2.1 Problemstellung und Forschungsliicke

Das Das Forschungsinteresse des Projekts liegt in der Untersuchung der Chancen und Po-
tenziale von gesundheitsfordernden touristischen Angeboten, die sich in den lédndlichen
Tourismus im Alpenraum bzw. im Agrotourismus und UadB-Hofen integrieren ldsst, um so
eine regionale Wertschopfung nachhaltig aufzubauen und zu sichern. Daher ist es fiir diese
Arbeit essenziell, die Nachfrage zu analysieren, die Zielgruppen zu definieren und zu prii-
fen, welche Angebote bereits vorhanden sind und wie Angebote ausgebaut und etabliert
werden konnen, die gesundheitsfordernd wirken. Das Gesundheitsbewusstsein wird seit
Jahren vermehrt wahrgenommen und gezielt vom Einzelnen gefordert. Gerade auch im Hin-
blick auf die derzeitige Krise, spielt Gesundheit die grofite Rolle und ist nicht mehr nur
Trend, sondern oberstes Gut.

Die bestehende Forschungsliicke ergibt sich aus den bereits durchgefiihrten Studien der
ALEF 2017/2018, welcher als Status-Quo folgendermafBen aussieht:

- Eine Vielzahl an Marken und Siegel

- Keine klare Fokussierung auf Gesundheitsfordernde Mafinahmen, lediglich Gesund-
heit allgemein und Wellness, Aktivtourismus

- Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof (GESAB) und UadB

- Bisherige Annahme war, dass Gesundheit nicht positiv konnotiert ist und daher we-
nig Anklang findet

- Wenig Bereitschaft und Aktivitit der Vereine und Verbdnde im Bereich gesunder
Hofurlaub

I EUSALP: Abkiirzung fiir European Strategy for the Alpine Region; Strategie der Européischen Union
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- Unterschiedliche Angebote und Ausrichtungen, die wenig auf Zielgruppen ausge-
richtet/abgestimmt sind
- Fehlendes Bewusstsein iiber Zielgruppen und eigene Kernkompetenzen

Aufgrund der subjektiven Wahrnehmbarkeit von Rdumen und der durchléssigen Eingren-
zung von Raumen, ist es fiir dieses Projekt entscheidend, eine einheitliche und unmissver-
stindliche Eingrenzung des Begriffs ,,Alpenraum* vorzunehmen. Zunichst ist der Alpen-
raum fiir dieses Projekt aufgrund der Forderung durch das bayerische SStMELF im Rahmen
der europdischen Alpenstrategiec (EUSALP) auf das Bundesland Bayern zu begrenzen. Im
Sinne der Definition durch EUSALP umfasst der bayerische Alpenraum ganz Bayern. Die
Mehrheit der Anbieterbetriebe mit Gesundheitsangeboten sind in Oberbayern, Ostbayern
und im Allgdu vertreten. Das Projekt bezieht sich auf alle Hofe mit UadB und Gesundheits-
angeboten in Bayern. Jeder Betrieb kann folgende Arbeit fiir sich verwenden und die Amter
diese zu Beratungszwecken herausgeben. Keine Region wird hier per se vernachlissigt oder
aulen vorgelassen, sondern es erfolgt eine reine Schwerpunktsetzung auf die Verbesserung
der Vermarktung der bereits vorhandenen Gesundheitsangeboten und auf den Betrieben.
Fiir den Alpenraum und seinem Naturraumpotenzial, seinen natiirlichen Heilressourcen er-
geben sich enorme Profilierungschancen fiir eine nachhaltige gesundheitstouristische Regi-
onalentwicklung. Dabei spielt der Gesundheitstourismus hier eine besonders wichtige
Rolle.

2.2 Ziele, Vorgehensweise sowie erwarteter Erkenntnisgewinn

Gesundheitsfordernder Agrotourismus im Alpenraum dient der langfristigen Sicherung ag-
rotouristischer Gesundheitsangebote im Alpenraum und der Steigerung von Wertschopfung
und Beschéftigung in der Region. Es miissen dazu die Voraussetzungen und die Umset-
zungsmoglichkeiten flir gesundheitsfordernde Angebote auf Urlaubsbetrieben zusammen-
gefasst werden. Nachdem in Rahmen von zwei Projektstellen an den Amtern fiir Ernéhrung,
Landwirtschaft und Forsten in Rosenheim und Kempten bereits eine Erfassung der Ist-Situ-
ation auf den Betrieben mit Gesundheitsangebot im Alpenraum und die Ableitung und Or-
ganisation dementsprechender QualifizierungsmaBBnahmen stattgefunden hat, soll nun eine
ndhere Betrachtung der Umsetzung auf den Betrieben erfolgen. Ansatzpunkte geben hier
Studien aus den Gesundheits- und Tourismuswissenschaften.

Aufbauend auf Studien im Bereich Gesundheit und Tourismus im Alpenraum erfolgt die
Erarbeitung praxisorientierter Mafinahmen fiir landwirtschaftliche Betriebe mit Gesund-
heitsangebot inklusive Handlungsempfehlungen fiir deren Marketingaktivitidten. Anhand
der Zielgruppen-Segmentation des Sinus-Instituts (Sinus Markt- und Sozialforschung
GmbH Heidelberg) werden die sogenannten Sinus-Milieus analysiert und die jeweils pas-
sende Zielgruppenansprache speziell in Bezug auf Gesundheitsfordernder Tourismus im
Alpenraum herausgearbeitet. AuBBerdem werden Ansdtze zu Netzwerken und Kooperatio-
nen mit externen Partnern aus dem Gesundheitsbereich geschaffen.

Die Ziele des Projekts sind folgende: Eine langfristige Sicherung agrotouristischer Gesund-
heitsangebote im Alpenraum, eine umfassende Analyse der angesprochenen Zielgruppen
mittels Sinus-Milieus und deren Bediirfnisse und Anspriiche. Daraus sollen sich zielgrup-
pengerechte Marketingaktivititen ableiten. Die Herausarbeitung der Handlungsempfehlun-
gen fiir Betriebe und Amter sowie der 6ffentlichen Hand im Allgemeinen soll eine Hilfe-
stellung fiir die Beratung geben und eine Tourismusstrategie anstof3en.
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Der lédndliche Raum hat mit folgenden Herausforderungen und Problemen zu kdmpfen. Die
entscheidendsten sind: Landflucht, demographische Entwicklung, sinkende Budgets der 61-
fentlichen Hand, Fachkrédftemangel, Mobilitdt und Anbindung an die Infrastruktur sowie
Natur- und Kulturlandschaft im Wandel.

In Bezug auf den Tourismus ist zu sagen, dass Interessen von Tourismus, Landwirtschaft
und Energiewirtschaft auszugleichen sind. Die bisher kleinteilig verstreute Anbieterstruktur
erschwert professionelles Wirtschaften und Kooperieren, sodass die touristische Entwick-
lung gerade auch im Hinblick auf die touristische Infrastruktur wenig ausgebaut werden
konnte. Organisationsstrukturen im 6ffentlichen Tourismusmarketing auf allen Ebenen sind
oft nicht an den Aufgaben orientiert oder aufeinander abgestimmt. (PROJECT M GmbH
und BMWi 2013) Es herrscht eine starke Zersplitterung der regionalen Entwicklung im Ge-
sundheitstourismus. Der Fokus ist kaum auf wissenschaftliche Begriindung der Angebote
gelegt, daher bleibt der Nutzen bzw. Wert fiir den Gast meist unklar. Die Kooperation und
Zusammenarbeit zwischen den Anbietern, den Kommunen und anderen Stakeholdern und
Akteuren ermdglicht ein erfolgreiches Wertschopfungs-Management.

Beim Vorgingerprojekt an den AELFs Kempten und Rosenheim wurden Zielgruppenkon-
flikte erkannt, die in diesem Projekt gelost werden konnen. Dies erfolgt durch eine intensive
Analyse der potenziellen Zielgruppen mittels Sinus-Milieu-Segmentierung. Denn die bis-
herige Hauptzielgruppe Familien mit Kindern bei UadB und die bisherige Argumentation,
dass Gesundheitsthemen nur fiir die sog. Best-Ager und/oder Golden-Ager in Anspruch ge-
nommen werden oder interessant sind, ist definitiv zu kurz gegriffen, da die Nachfragestruk-
tur sich stindig wandelt und jeder Reisende andere Anspriiche hat.

Wichtig ist die Konzentration auf die eigenen Kernkompetenzen, sei es die der Region oder
die des einzelnen Betriebes und deren Moglichkeit der authentische Erlebnisse. Die iibli-
chen Marketingbilder und -strategien fiir die Ausrichtung auf eine bestimmte Zielgruppe
sollen daher liberdacht werden und stérker in die tiefe Charakterisierung des Kunden einge-
hen.

Aus dem Projekt ergeben sich nachfolgende Nutzen bzw. Erkenntnisgewinne, gegliedert
nach Praxis, Wissenschaft und Gesellschaft. Landwirtschaftliche Betriebe in Bayern, kon-
nen nicht nur von Threm Vorteil in der geographischen Lage und der damit verbundenen
touristisch attraktiven Landschaft profitieren. Durch die Spezialisierung auf den Bereich
Gesundheit, kdnnen neue Zielgruppen angesprochen werden und der bisher angesprochene
Personenkreis fiir UadB, der vor allem aus Familien, Paare, Alleinstehende, Best Agers, etc.
bestand, die Ihren Urlaub gesundheitsbewusst gestalten wollen, erweitert werden. Géste, die
sonst ihren Urlaub in Wellness- oder Kurhotels verbracht haben, konnen durch den UadB
die landwirtschaftlichen Betriebe unterstiitzen und die regionale Wertschopfung im Alpen-
raum starken.

Die wissenschaftlichen Studien (s. Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden wer-
den.) zum gesundheitlichen Mehrwert der Alpenregion konnen fiir die Umsetzung in ein
ansprechendes Angebot auf den UadB-Betrieben genutzt werden und darauf aufbauend
MaBnahmen fiir die Praxis getroffen werden. Die Einteilung der Gesellschaft in sog. Milieus
durch die SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH? (kurz: Sinus-Institut) macht die Not-
wendigkeit unterschiedlicher Zielgruppenansprachen deutlich. Die aus diesen Erkenntnis-
sen abgeleiteten Zielgruppen fiir Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof werden in einer

2 Zur Vereinfachung wird in dieser Arbeit die Bezeichnung Sinus-Institut als Synonym fiir die korrekte Fir-
menbezeichnung SINUS Markt-und Sozialforschung GmbH verwendet.
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Nutzerbefragung umgesetzt. Deren Ergebnisse iiber die Bediirfnisse und Anspriiche der ver-
schiedenen Zielgruppen flielen in geeignete Marketingaktivititen und -instrumente ein.

Fiir gesundheitsbewusste Urlauber ergeben sich neue Moglichkeiten ihren Urlaub zu ver-
bringen. Durch gekonntes Marketing kann der Mehrwert eines Urlaubes auf dem Bauern-
hof, der aus einer meist sehr attraktiven Lage, umgeben von Naturlandschaften mit viel
Ruhe und Raum besteht, um den Aspekt der Gesundheit erweitert werden. Die Gesellschaft
vor Ort profitiert von einer erhohten Wertschopfung, die durch die lokale Wertschopfungs-
partnerschaften in der Region verbleibt. Die langfristige Sicherung der Nachfrage nach ge-
sundheitsforderlichen Angeboten im Agrotourismus vor Ort bedingt eine erhdhte Wert-
schopfung, die Sicherung/Schaffung von Arbeitspldtzen und eine Aufwertung der Attrakti-
vitdt einer Region.

2.3 Aktuelle Trends in der Tourismusbranche und im Gesundheits-
tourismus

Die Tourismusbranche muss sich — beschleunigt durch die Corona-Krise — neuen Heraus-
forderungen stellen. Trends, die sich z.T. schon angedeutet haben, werden verstarkt auftre-
ten. Durch Social Distancing wird in der Post-Corona-Zeit die entwickelte Sehnsucht nach
Beziehungen und menschlichen Kontakt sowie Vertrauensaufbau wieder mehr Bedeutung
haben und nachgefragt werden. Des Weiteren ist davon auszugehen, dass der Gesundheits-
aspekt vermehrt Anklang findet. Die Menschen wollen etwas fiir ihre Gesundheit tun. Daher
erfuhr und erfdhrt der Aktiv- und Wandertourismus eine ungebrochen wachsende Nach-
frage.

Geleitet werden touristische Trends generell von sog. Megatrends, wie Mobilitdt, Individu-
alisierung, Connectivity, Neo-Okologie und Silver Generation — Down-Aging, sowie Femi-
nisierung. (Geson, 2ff) Der Trend Soft Health entstand aus der Neo-Okologie. Dieser ent-
wickelte sich aus dem neuen Gesundheitsverstindnis, das viel mit gesunder Erndhrung und
Bewegung zu tun hat, da die Sehnsucht nach Natur erleben durch den heutigen fehlenden
Bezug wieder an Relvanz gewinnt. Dies kann durch verschiedene Aspekte geschehen, wie
bspw. durch die Einrichtung des Zimmers nach Feng-Shui oder durch die Verwendung von
Allergiker freundlichen Textilien in den Unterkiinften. Medical Wellness versteht die Be-
handlung von Symptomen und deren Pravention, Gesundheit wird als Luxusgut verstanden.
(vgl. Geson, S. 3) Daran kann auch der Slow Tourism angeschlossen werden. Dies bedeutet
in erster Linie durch Achtsamkeit, Entschleunigung Lebensqualitit erlangen. Dieser Trend
griindet sich im Megatrend der Individualisierung und ist Teil des zunehmenden Anspruchs
nach Selbstgestaltung des eigenen Urlaubsideals. (vgl. Kirig 2020a) Slow Travel ist im
Sinne des derzeitigen Paradigmas der Partizipation trendig: Teilnehmen statt Zuschauen ist
die Devise. (vgl. Kirig 2020a) In Bezug auf Connectivity wird kiinftig die Virtual und Aug-
mented Reality eine Rolle spielen. Sie verbindet Vernetzung und Technologie. Bei der Ver-
netzung mit der Welt durch das Internet gibt es einen starken Trend zur Regionalitét. Dabei
sind standortbezogene Dienste essentiell, es gibt neue Orientierungsinstrumente wie Aug-
mented Reality’ (kurz: AR), die sich kiinftig entwickeln und bietet auch Reisenden eine
,heue Freiheit” an. (vgl. Geson, S. 2)

Weitere zu beobachtende Entwicklungen in der Corona-Krise und zuvor sind, z.B. der
Trend zum Aktivurlaub, wie Wandern oder Mountainbiken, oder das Bediirfnis der

3 Augmented Reality, zu deutsch: erweiterte Realitét. Man versteht darunter eine computergestiitzte Realitits-
erweiterung, welche die menschlichen Sinne anregen. Dabei spielen digitale und analoge Welt zusammen, sei
es liber ein Smartphone (und dessen Kamera) oder eine spezielle Brille.
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Touristen, sich wie ein Local zu fiihlen und zu verhalten. Daran schlief3t sich auch der Trend
des Resonanztourismus an. Resonanztourismus - bei sich ankommen und bei anderen an-
kommen. Diese Tourismusform ist fiir die Zukunftsforscher das Schlagwort der Stunde.
Nicht zuletzt, weil die Coronakrise die Sehnsucht nach menschlichen Begegnungen hervor-
bringt. Die letzten Jahre des Overflows und des Overtourism haben ein Umdenken provo-
ziert, sodass sich die touristische Nachfrage langfristig verdndern wird. Dadurch ist die
Grundlage fiir eine ,,neue Rezeption des Tourismus* gelegt. So schmerzlich diese Verdnde-
rungen und Restriktionen sein mdgen, so ist es eine Chance fiir die nachhaltige Entwicklung
im Tourismus. (vgl. Kirig 2020b) Die Reiseentscheidung wird kiinftig eine bewusstere Se-
lektierung, da die Optionen der Reisedestinationen in der Nach-Corona-Welt zuerst noch
begrenzt sein werden. Reisende werden die ,,Qualitdt der Interaktion* als wichtig empfin-
den, und die Kunst, personlich, emotional, authentisch und auch humorvoll zu kommuni-
zieren nachfragen. Es geht nicht um austauschbare Erlebnisse und Bilder, sondern um die
Vermittlung eines Lebensgefiihls einer Region, eines Ortes oder einer Unterkuntt. (vgl. Ki-
rig 2020b) In der Post-Coronakrisen-Zeit wird es darum gehen, Angebote zu unterbreiten,
welche den Reisenden sowohl Sicherheit als auch — und v.a. — Resonanz- und Transforma-
tionserlebnisse ermoglichen. (Kirig 2020b)
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3 Status-Quo bei den gesundheitsorientierten Ferienhofen

Der Trend zu mehr Eigenverantwortung hinsichtlich der personlichen Gesundheit resultiert
in der Entstehung vielschichtiger Nachfragemuster bei Gesundheitsdienstleistungen. Dies
fiihrt enorme Wachstumspotenziale in der Gesundheitswirtschaft herbei, deren Wachstums-
raten schon seit Jahren erkennbar {iber denen der Gesamtwirtschaft liegen. (vgl. Pichler und
Hartl 2017, S. 425)

In den Projekten der Jahre 2017-2019 an den AELFs wurden die bestehenden Angebote
aufgelistet und dokumentiert sowie einige Initiativen und Ideen fiir die Angebotsentwick-
lung herausgearbeitet. Nachstehend sind diese Angebote und Aktionen dargelegt, die den
sog. Status Quo auf den UadB-Betrieben bilden und sowohl kiinftig iiberarbeitet werden
sollten als auch ergénzt werden sollten — je nach Priferenz, Kompetenz und Ausrichtung
des Betriebs.

3.1 Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof

Urlaub auf dem Bauernhof (UadB) galt lange als Urlaubsform fiir ,,Erholung®. Durch die
Schwerpunktsetzung Richtung Gesundheit entwickelte sich der UadB in eine aktivere, mo-
dernere Richtung mit einem positiven Imagetransfer. Jedoch fiihrte dies auch zu Unklarhei-
ten und Verwirrung. (Landesanstalt fiir Erndhrung (LfE) 2001, S. 80) Grundsétzlich unter-
scheidet sich der Gesundheitsurlaub vom Kur- und Rehabilitationstourismus, welche durch
medizinische Leistungen gekennzeichnet ist, sowie vom Gesundheitsvorsorgeurlaub, der
eine gezielte Vorsorge und Wellness beabsichtigt. (Landesanstalt fiir Erndhrung (LfE) 2001,
S. 81)

Der demographische Wandel zieht neue Zielgruppen und veridnderte Anspriiche nach sich:
die Nachfrage nach Gesundheitstourismus steigt, da das Alter der Nachfragenden steigt.
Damit gewinnt auch die Barrierefreiheit an Bedeutung, es werden aber auch neue Ansprii-
che und neue Belastungen sichtbar. Der Wandel in der Marktstruktur ist hier ebenfalls sicht-
bar: mittlerweile sind es die Selbstzahlenden, die diese Urlaubsform nachfragen, denn das
verdnderte Gesundheitssystem hat die Kosteniibernahme fiir gesundheitliche Dienstleistun-
gen in Bezug auf Urlaub oder Kur drastisch reduziert. Sozialversicherungen haben sich hier-
bei ebenso zuriickgezogen, daher ist zukiinftig von einer vermehrten Nachfrage der Selbst-
zahlenden auszugehen. Der Wertewandel hin zu einem steigenden Gesundheitsbewusstsein
zeigt, dass ein gesundheitsbewusster Lebensstil heutzutage sehr hoch angesehen ist: Die
Tendenz hin zu einem selbst-optimierten und ganzheitlichen Lebensstil, der auch Genuss
und Atmosphére miteinbezieht, wird immer stérker sichtbar. (vgl. Glatzel 2017, S. 23)

Bausteine fiir einen Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof sind u.a.: Gesundheit, Entspan-
nung, Erndhrung, Schonheit, Therapie, Genesung, Kneipp, Natur, Bewegung (Reiten, Wan-
dern, Rodeln etc.), Dienstleistungen, Direktvermarktung, Informationen, Kultur & Ge-
schichte sowie Brauchtum, Gestalten und Ausstattung (Baudkologie). (Landesanstalt fiir
Erndhrung (LfE) 2001, S. 66) Praktische MaBBnahmen der Gesundheitsprophylaxe sind bei-
spielsweise folgende (s. Tabelle 1), eingeteilt nach Wellnessangeboten, Sport- und Fitness-
Angeboten, aktiv-touristische Angebote, Heilverfahren, Kulinarik und Programme &
Kurse. Diese Liste dieser Angebote enthalten solche, die derzeit auf den Héfen z.T. ange-
boten werden.
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Tabelle 1: Ubersicht bestehender Gesundheitsangebote auf den Hofen

Wellness

Kneippanlage

Sauna, Dampfbad,
Dampfgrotte

Whirlpool, Natur-
badeteich

Infrarotkabine

Lichttherapie

Massagen,
Lymphdrainage

Beauty- und Kos-
metikanwendun-

gen, FuB3- & Hand-
pflege, Schrothkur

Milch-/Heubad,
Sonnenbaden

Wellness- und
Verwdhntage

Schlafzimmer mit
Zirbenholz und al-
lergikerfreundli-
cher Ausstattung

Sport- und Fit-
ness

Fitnessraum

Gymnastik

Tanz und Tanz-
kurse

Yoga

Bewegungsthera-
pie im Wasser,
Schmerztherapie
im Wasser und
kurbeglei-tende
MaBnahmen

Aktiv-Touris-
mus

Ge(h)nusswande-
rung

Radwandern, Reit-
wanderstationen

Radfahren, E-Bike
und Verleihoptio-
nen

Durchfiihrung ei-
nes Bergwander-
tags, Almtags

Wandern, gefiihrte
Wanderungen

Natur- und Land-
schaftsfiihrungen

Reiten

Heilverfahren

Heilfasten, Kuren

Osteopathie

Meditation

Achtsamkeit und
Entspannung

Krauter und Heil-
pflanzengarten
und -wanderun-
gen, Heilkrauter-
kissen, Krauter-
kranzbinden,
Krauterbader

Ayurveda

Waldbaden

Chinesische Medi-

zin

Gesundheits- und
Entspannungswo-
che

Therapiereiten

Kulinarik sowie
Programme &
Kurse

Gesundes Friih-
stiick, Vollwert-
friihstiick, etc.

Bio-Lebensmittel
und hofeigene Pro-
dukte

Spezielle Kiiche;
Erndhrungsbera-
tung

Programme: Fossi-
lien sammeln,
Topfern, o.A.

Seminare zur
Stressbewiltigung,
Achtsamkeit und
Waldbaden

Autogenes Trai-
ning

Kochkurse, Bewe-
gungstrainings,
Krauterworkshops

Késeseminare, Ap-
feltinkturen, Her-
stellen von land-
wirtschaftlichen
Produkten

Hoffiihrungen,
Dinkelkiiche, Hop-
fenkissen
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3.2 SWOT-Analyse zum Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof

Die SWOT- Analyse* ist ein unerlissliches ,,Instrument der strategischen Planung®, denn
sie dient der ,,Positionsbestimmung und Strategieentwicklung von Unternehmen und ande-
ren Organisationen®. (Meffert et al. 2008, S. 236) Deshalb sollte jede Destination, Region
oder jeder Ort eine SWOT-Analyse durchfiihren, um genau ihre Starken, Schwéchen, Chan-
cen und Risiken zu erkennen und jederzeit handeln und Verdanderungen einschétzen zu kon-
nen. Eine Starken-Schwichen-Analyse ist flir die Tourismusstrategie im Alpenraum essen-
tiell, da darauf aufbauend Handlungsfelder und Potenziale herausgestellt und entwickelt
werden konnen. Die Ergebnisse, welche in nachfolgender Matrix dargestellt werden, erge-
ben sich aus eigener Recherche, den Ergebnissen des Projekts der AELF Rosenheim und
Kempten, der Befragung der Betriebe und bestehender Probleme, bzw. allgemeinen Situa-
tionen. Die folgende Matrix zeigt eine eigens getitigte Zusammenfassung im Rahmen des
Projekts iiber die Situation der gesundheitstouristischen Ausrichtung der Ferienhofe.

Tabelle 2: SWOT-Matrix zur Situationsanalyse des gesunden Hofurlaubs

Strengths Weaknesses

o Spezialisierte Hofe/Vereine, Zertifizie- o Kaum Zusammenarbeit/ funktionierende
rungen, wie z.B. Kneipp Wertschopfungsketten/Netzwerke

o Pridikate und Qualitétsstandards o Viele Siegel, Marken und Logos: Einheit-

o Authentizitét lichkeit und Orientierung fehlt

o Personlicher Kontakt (Resonanz) o ,,Gesundheit” wird als nichts Positives pra-

o Bauernhof als Erlebnis- und Begeg- sentiert: vorwiegend durch Wellnessange-
nungsraum bote als Gesundheitsthema aufgegriffen

o Websitegestaltung
o Fehlende Identifikation/Kenntnis der eige-

nen Kernkompetenzen

Opportunities Threats

o Zielgruppengerechte  Angebotsgestal- o Dynamische Prozesse, wie Coronasituation
tung, Kommunikation und (Online- oder demographischen/gesellschaftlichen
)Marketing Wandel, kurzlebige Trends

o  Gesundheitsaspekt und Kernkompeten- o Nachfolge bei Pflege der Siegel und Koope-
zen herausstellen - USP rationen

o Trend zu Achtsamkeit, Regionalitit & o Investitionen und neue Erlebnisangebote oft
Okologie, Natur teuer & aufwendig

o Aufbau von Kooperationen mit externen o Infrastruktur — landlicher Raum oft schlecht
Partnern fiir regionale Wertschopfung angebunden

o  Weitliufigkeit, viel Platz auf Hofen =
bedient Wunsch nach Sicherheit bzgl.
Pandemie

Der Ausgangspunkt der Tabelle 2 ist die Status-Quo-Betrachtung des Vorgéngerprojekts
und die Beobachtung der derzeitigen Tendenzen und Situation auf den Ferienhdfen. Diese
Situations- und Bedarfsanalyse soll als Basis fiir weitere Uberlegungen zur Optimierung
und zum Neudenken des gesundheitsfordernden Bauernhofurlaubs dienen.

4 SWOT: Abkiirzung fiir Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats, dt: Stirken-Schwiichen-Analyse;
ein Instrument der strategischen Planung.
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4 Theorie und Methodik: Zielgruppensegmentierung

Der Begrift ,,gesundheitsfordernder Tourismus‘ ist in der Disziplin des Tourismus kein ge-
brauchlicher Terminus. Es wird eher von gesundheitsorientiertem Tourismus oder Gesund-
heitstourismus gesprochen. Doch was bedeutet Gesundheitstourismus? In untenstehender
Graphik zeigt sich die Gliederung des Gesundheitstourismus nach RULLE ET AL. (2010). Sie
gibt einen ersten Einblick in die Felder des Gesundheitstourismus und lédsst erahnen, wie
vielfdltig und dynamisch diese Tourismusform ist.

Gesundheitstourismus

- . . Medical Wellness . Gesundheits-
Medizintourismus Kurtourismus . Wellnesstourismus L
(-tourismus) orientierter Urlaub

Quelle: Rulle et al. (2010), S. 6.

Abbildung 1: Gesundheitstourismus

Der Begriff des Gesundheitstourismus kann als Oberbegriff fiir Reisen gesehen werden, bei
denen gesundheitliche Dienstleistungen oder medizinische Behandlungen einen Schwer-
punkt bilden. Die Erhaltung, Stabilisierung oder die Wiederherstellung der eigenen Gesund-
heit ist die Zielsetzung solcher Aufenthalte. Der Gesundheitstourismus ldsst sich aber wie-
derrum in mehrere Segmente aufteilen, wie auch die Abbildung 1 zeigt: Medizintourismus,
Medical Wellness, Kur- und Rehabilitationstourismus, Wellness- und Fitness-Tourismus
sowie gesundheitsorientierten Urlauben.

Gesundheitsfordernder Tourismus — den Begriff als solches gibt es in der wissenschaftli-
chen Literatur nicht. Es wird von gesundheitsorientierten Angeboten oder Gesundheitsur-
laub gesprochen. Problem dieses Begriffs ist das individuelle Verstidndnis und die fehlende
Abgrenzung, da dieser Begriff nicht im Fachjargon vertreten ist. Der Begriff der Gesund-
heitsforderung hat sich aus den gesundheitspolitischen Debatten der WHO in den 1980er
Jahren entwickelt. ,,In der Ottawa-Charta von 1986 heif}t es dazu: 'Gesundheitsforderung
zielt auf ihre Lebensumstinde und ihre Umwelt zu ermdglichen und sie damit zur Starkung
threr Gesundheit zu befdhigen.' (www.who.euro.int) Im Wesentlichen geht es in den Aus-
fiihrungen darum, iiber die (eigensténdige) Verbesserung der Gesundheit die Lebensqualitit
des Menschen positiv zu beeinflussen.” (Rulle et al. 2010, S. 4)

Der Gesundheitstourismus hat in Deutschland eine lange Tradition: Bereits der Naturheil-
praktiker Sebastian Kneipp (1821-1897) baute eine gesundheitsorientierte Infrastruktur auf,
um Personen an seine Kneipp-Therapie heranzufiihren. (Grof3 2017, S. 3)
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4.1 Begriffserklirung und Paradigmenwechsel Gesundheit

Die Reiseanalyse fiir 2020 der FUR e.V. (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.)
zeigt die Relevanz des Themas Gesundheit fiir das Jahr 2020 im Reiseverhalten der deut-
schen Bevolkerung: 76% der Bevolkerung schlieft nicht aus, gesundheitsorientierte Ange-
bote im Urlaub wahrzunehmen. Fiir 26% steht die eigene Gesundheit im Vordergrund, fiir
24% das seelische Wohlbefinden und fiir 22% der persdnliche Genuss. (FUR Forschungs-
gemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. 2020)

Der Begriff ,,Gesundheit” wurde in frilheren Jahrzehnten iiberwiegend mit Krankheit,
Heimsuchung, Schicksal und Uberleben in Verbindung gebracht. Seit der Nachkriegszeit
hat sich dies zu einem etwas besseren Bild gewandelt. Der Begriff war aber trotzdem wei-
terhin negativ konnotiert. Heute umfasst Gesundheit wesentlich mehr und ist positiver be-
setzt. Dieser Paradigmenwechsel wird im Folgenden dargestellt. Gesundheit wird nun ver-
mehrt mit Wohlbefinden, Genuss und Harmonie, einem bewussten Lebensstil sowie der
Praventivmedizin, Gesundheitsoptimierung und auch mit sozialen Aspekten und nicht zu-
letzt mit der Abwesenheit einer Epidemie oder Pandemie in Verbindung gebracht. Letzterer
Begriff spielt gerade in diesem Jahr - 2020 - eine besondere Rolle. Es ist davon auszugehen,
dass der Gesundheitsbegriff dadurch eine neue Bedeutungsaufladung in der Gesellschaft
erfahrt und eigentlich jeder Biirger gezwungen ist, sich mit Gesundheit und Krankheit aus-
einanderzusetzen.

Gesundheit wird multidimensional, d.h. bezogen auf die drei Ebenen der Psyche, des Kor-
pers und des Sozialen verstanden. AuBlerdem ist sie subjektiv und wird als Wohlergehen im
Sinne des individuellen Befindens definiert. (Bachinger et al. 2017, S. 279-280)

Die Relevanz, die Wahrnehmung sowie der Umgang mit der eigenen Gesundheit hat sich
in den letzten Jahren stark verdndert: Mittlerweile hat Gesundheit einen nie dagewesenen
hohen Stellenwert (Hartl, Arnulf, Pichler, Christina et al. 2016, S. 29). Durch das neue Ver-
stindnis von Gesundheit, hat sich auch der Gesundheitsmarkt stark verdndert. Es findet re-
gelrecht ein Paradigmenwechsel statt, weg von der ,,rein inputorientierten Kostenbetrach-
tung des Gesundheitssektors hin zu einem ergebnisorientierten Wachstumsmotor fiir die
Okonomie deines Landes (Czypionka et al. 2015 in (Pichler und Hartl 2017, S. 425-426)).
Die Corona-Krise hat gezeigt, dass sich die Menschen vulnerabel fithlen und Privention
vermehrt annehmen und praktizieren. So kann ein Paradigmenwechsel hin zur Prévention
der Gesundheit beobachtet werden.

Der Gesundheitsbegriff ist heute viel heterogener, denn durch den langfristigen Wandel von
Lebensauffassungen und Lebensweisen (vgl. Wippermann et al. 2011, S. 34) und dem indi-
viduellen Verstindnis von und der Umgang mit Gesundheit wurde das Verstindnis dieses
Begriffs differenzierter gesehen (vgl. Merkle und Hecht 2011, S. 24). Gesundheit wird auf-
grund eines generell wachsenden Gesundheitsbewusstseins in der Bevilkerung zum wert-
vollen Konsumgut. Die Umsitze gerade in den Branchen und Nischen des Gesundheits-
marktes steigen kontinuierlich. (vgl. Merkle und Hecht 2011, S. 23) Patienten sind mittler-
weile nicht mehr nur passive Nutzer von Gesundheitsdienstleistungen, sondern sind z.T.
auch aktive Gestalter ihrer Gesundheit. Das ,,gesundheitliche Wissen* ist fiir alle verfiigbar,
v.a. durch das Internet, und nicht mehr nur fiir medizinische Fachkreise bestimmt (Grof3
2017, S. 25). Neue gesundheitsorientierte Urlaubsformen wie ,,Selfness-Urlaub®, z.B. Le-
bensberatung, Personal-Coaching im Urlaub, ,,Entgiftungsreisen®, wie beispielsweise Digi-
tal Detox oder ,,Erndhrungs- und Fastenurlaub® sind in den letzten Jahren entstanden. Sie
laden die auf Erholung orientierte Urlaubformen mit nachweislich gesundheitlichen Mehr-
werten auf (vgl. Grof8 2017, S. 25). Der Wertewandel der Deutschen im Sinne eines
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steigenden Gesundheitsbewusstseins wird an mehreren Stellen sichtbar. ,,Gesunde Ernih-
rung und Soft-Health-Produkte erhalten Einzug in alle Lebensbereiche: Bio-Lebensmittel,
Nahrungsergidnzungsmittel, Naturkosmetik, Mdbel aus naturbelassenen Materialien, Klei-
dung aus Bio-Fasern u.v.m.”“ (Grof3 2017, S. 24) Gesundheitstourismus wird als Spezial-
bzw. Sonderform des Reisens (Grof3 2017, S. 13) und des Reisemarkts gesehen.

4.2 Marktsegmentierung fiir Zielgruppenanalyse

Die Marktsegmentierung ist Voraussetzung fiir Unternehmen, ihr Kundenverstédndnis zu op-
timieren. Auch in der touristischen Praxis findet diese moderne wirtschaftswissenschaftli-
che Methode zur zielgruppengerechten Marktsegmentierung immer mehr Anwendung. (vgl.
Zehrer und Frischhut 2008, S. 11) Die Marktsegmentierung ist ein Grundbaustein des Mar-
ketings, welches seinen Ursprung in der klassischen Abgrenzung von Mérkten hat (vgl. Zeh-
rer und Frischhut 2008, S. 2). Der Gedanke der Marktsegmentierung liegt zugrunde, dass es
in einer extrem kompetitiven Wirtschaft nicht mehr ausreicht, Angebote ungezielt am Markt
anzupreisen. Demnach wird darunter die Aufteilung des gesamten Marktes ,,in abgrenzbare,
in sich moglichst homogene und extern weitestgehend heterogene Teilmérkte zur weiteren
Erfassung und Bearbeitung der Teilmirkte bzw. Marktsegmente* verstanden. Oder anders
gesprochen: Sie zielt auf die ,,Abgrenzung des relevanten Produktmarktes, die Ermittlung
der relevanten Marktsegmente innerhalb des Produktmarktes, und das Auffinden von
Marktliicken ab.“ (Zehrer und Frischhut 2008, S. 2) Die klassische Marktsegmentierung
bestimmt Kriterien, nach welchen Markten eingeteilt werden: 1. die geographischen Krite-
rien, 2. die sozio-demographischen Kriterien und 3. die psychographischen Kriterien sowie
4. die verhaltensorientierten Kriterien. Ziel dabei ist, moglichst homogene Untergruppen
der Konsumenten bzw. Kunden zu definieren, damit diese mit bestimmten Marketinginstru-
menten und einem entsprechenden Marketing-Mix angesprochen werden kdnnen (vgl. Zeh-
rer und Frischhut 2008, S. 2). Die Befragung, welche Gegenstand dieser Arbeit ist, stiitzt
sich auf die Methodik der Sinus-Milieus und wurde vom gleichnamigen Forschungsinstitut,
des Sinus-Instituts, im Januar 2021 durchgefiihrt (s. Kapitel Fehler! Verweisquelle konnte
nicht gefunden werden.).

4.2.1 Die Sinus-Milieus und deren Nutzen und Verwendung

Laut ZUR BRUGGE (2003, S. 87) miisste ein ,theoretisch sauberer und erfolgreich umsetz-
barer Segmentierungsansatz die Vorteile der bisher géngigen soziodemographischen und
kaufverhaltensorientierten Segmentierung mit den Erkenntnissen der bisherigen psychogra-
phischen Ansitze verbinden kénnen‘(Zehrer und Frischhut 2008, S. 6, zitiert nach: Zur
Briigge 2003, S. 87). Die Milieutypisierungen werden demnach diesem Anspruch gerecht,
weil sie eine Verbindung von soziodemographischer und psychographischer Segmentierung
sind. Zu diesen Milieu-Ansitzen gehoren z.B. das Sinus-Milieu-Modell des Heidelberger
Sinus-Instituts. Es wird in der touristischen Praxis gerne angewendet. (vgl. Zehrer und
Frischhut 2008, S. 7) Bei der Einteilung werden Bildung, Einkommen, Herkunft und Ver-
mogen sowie Werteorientierung und Konsumentengewohnheiten betrachtet (vgl. Zehrer
und Frischhut 2008, S. 6).Die sozialen Milieus beziehen sich dabei auf die Alltagswelt der
Menschen und fassen diese zu einer Gruppe zusammen, welche dhnliche Lebensauffassun-
gen, Lebensstile, Wertpriorititen und soziale Lagen haben (vgl. Flaig und Barth 2018, S. 4—
5).
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Die Sinus-Milieus sind eine erweiterte Zielgruppensegmentierung bzw. Gesellschaftstypo-
logie, welche Menschen nach Lebensauffassungen und Wertehaltungen in ,,Gruppen
Gleichgesinnter* biindelt. Damit zeichnen die Sinus-Milieus ein wirklichkeitsgetreues Bild
der soziokulturellen Vielfalt in Gesellschaften, indem sie die Befindlichkeiten und Orien-
tierungen der Menschen, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen sowie ih-
ren sozialen Hintergrund genau beschreiben. (Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes
2021) Dieses findet in dieser Arbeit Anwendung und bietet die Grundlage fiir eine weitere
Analyse hinsichtlich Marketing und Zukunftschancen im Bereich des gesundheitsférdern-
den Tourismus auf bayerischen Hofen.

Die Abbildung 2 verdeutlicht die Einteilung und Verteilung der Sinus-Milieus in Deutsch-
land, welche Hauptgegenstand in der empirischen Analyse dieses Projekts waren.

sInus:
Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2020/2021
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Abbildung 2: Die Sinus-Milieus in Deutschland 2020/2021

Eine Kurzbeschreibung der zehn Sinus-Milieus (s. Abbildung 2) wird folgend aufgefiihrt,
eine ausfiihrliche Beschreibung ist im ausfiihrlichen Projektbericht nachzuschlagen.

Das Milieu der Konservativ-Etablierten (KET) ist das klassische Establishment: Thre Cha-
rakteristika sind Verantwortungs- und Erfolgsethik, Exklusivitdts- und Fithrungsanspriiche,
Standesbewusstsein, zunehmender Wunsch nach Ordnung und Balance. (Kompetenzzent-
rum Tourismus des Bundes 2021) Sie sind meist verheiratet und beruflich in leitenden Po-
sitionen tétig, haben Kinder im jungen Erwachsenenalter oder Teenageralter. Sie verfiigen
iiber ein hohes Haushaltsnettoeinkommen. Gesundheit ist ihnen sehr wichtig, um ihr
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Potenzial entfalten zu kdnnen und selbstbestimmt leben zu konnen. Sie verhalten sich daher
ambitioniert in Bezug auf ihre Gesundheit: sie achten auf ihre Erndhrung, sind gut informiert
und kennen neueste Behandlungsmethoden und Forschungsansitze. Getreu dem Motto:
,,Man hat nur eine Gesundheit, fiir die muss man etwas tun!*“ (Land der Gesundheit 2020a)

Das Liberal-Intellektuelle Milieu (LIB) ist die aufgeklarte Bildungselite: sie haben eine kri-
tische Weltsicht, eine liberale Grundhaltung und postmaterielle Wurzeln. Der Wunsch nach
Selbstbestimmung und Selbstentfaltung ist charakteristisch fiir dieses Milieu. (Kompetenz-
zentrum Tourismus des Bundes 2021) Zu diesem Milieu gehoren Akademiker, Selbststin-
dige und leitende Angestellte mit einem hohen Haushaltsnettoeinkommen. Viele von ihnen
haben Kinder und sind verheiratet. Gesundheit ist fiir sie fester Bestandteil fiir Lebensqua-
litdt inkl. gesunder Erndhrung mit biologisch-angebauten Lebensmitteln, sie legen Wert auf
Qualitdt und eine gesunde Lebensfiihrung, sind dabei aber auch alternativen Heilverfahren
offen gegeniiber. Denn sie informieren sich aktiv und sehen Gesundheit als Einklang von
Korper und Geist. (Land der Gesundheit 2020b)

Die Performer (PER) sind die multi-optionale effizienzorientierte Leistungselite: sie denken
global-6konomisch, ihr Selbstbild als Stil- und Konsum-Avantgarde und ihre hohe IT- und
Technikaffinitit sind typisch. Sie etablieren sich immer mehr und gelten als Zukunftsmilieu,
gleichzeitig brockelt aber ihr visiondrer Elan. (Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes
2021) Sie zeichnen sich durch eine ,,Winner-Mentalitét™ aus, ihr Altersschwerpunkt ist zwi-
schen 30 und 50 Jahren, sind meist ledig, Paare ohne oder mit Kindern. Sie haben hohere
Bildungsabschliisse und ein hohes Haushaltsnettoeinkommen. Gesundheit ist fiir sie ,,Vo-
raussetzung fiir privaten und beruflichen Erfolg®. Sie konnen sich Krankheit nicht erlauben,
weil sie dann nicht Teil des Geschehens sind. Daher spielen die eigene Leistungsfdhigkeit
und Fitness eine grofle Rolle in threm Leben, um ihre Ziele weiter zu verfolgen. Fiir die
Performer ist die eigene Gesunderhaltung eine ,,Investitionsaufgabe®, fiir welche sie selbst
bezahlen sowohl entgeltlich als auch eigenverantwortlich. (Land der Gesundheit 2020b)

Das Expeditive Milieu (EPE) ist die ambitionierte kreative Avantgarde. Die Expeditiven sind
transnationale Trendsetter — sowohl mental, kulturell und geografisch mobil, online und
offline vernetzt. Sie sind nonkonformistisch und auf der Suche nach neuen Grenzen und
neuen Losungen. (Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021) Gesundheit ist fiir sie,
tun zu konnen, was sie mochten. Sie sind experimentierfreudig bei der Erndhrung und pro-
bieren gerne neue Trends aus, erndhren sich oft vegan. Sie leben unbekiimmert. (Land der
Gesundheit 2020b)

Die Sozialékologischen (SOK) sind das engagiert gesellschaftskritische Milieu mit norma-
tiven Vorstellungen vom ,richtigen Leben®: sie haben ein ausgeprégtes 6kologisches und
soziales Gewissen. Sie sind Globalisierungsskeptiker und Vorkdmpfer fiir diskriminie-
rungsfreie Verhéltnisse und Diversitit. (Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021)
Gesundbheit ist fiir dieses Milieu der Mitte wichtig, aber schwierig zu realisieren aufgrund
der duBeren Umsténde. Thre Erndhrung ist 6kologisch, biodynamisch und gern auch vege-
tarisch. Sie lehnen Massentierhaltung ab und stehen der Pharmaindustrie kritisch gegeniiber.
Sie vertrauen in ihre Selbstheilungskrifte und in sanfte, natiirliche Medizin. Ihr Motto:
»Sorge dich um deinen Korper, denn er ist der einzige Ort, den du zum Leben hast“. (Land
der Gesundheit 2020b)

Das Adaptiv-Pragmatische Milieu (ADA) ist die moderne junge Mitte mit ausgepréigten Le-
benspragmatismus und Niitzlichkeitsdenken: Die Milieumitglieder sind leistungs- und an-
passungsbereit, gleichzeitig wiinschen sie sich SpaB3 und Unterhaltung. Sie sind zielstrebig,
flexibel, weltoffen und haben gleichzeitig ein Bediirfnis nach Verankerung und
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Zugehorigkeit. Auch sie gehoren zu den stark wachsenden Milieus. (Kompetenzzentrum
Tourismus des Bundes 2021) Die meisten von ihnen sind ledig oder verheiratet. Gesundheit
ist flir sie wichtig, da sie fiir ihre Kinder da sein mochten. Sie sehen die Dinge pragmatisch
und wollen schnelle Lésungen fiir ihre Beschwerden. (Land der Gesundheit 2020c¢)

Die Biirgerliche Mitte (BUM) ist der leistungs- und anpassungsbereite biirgerliche
Mainstream: Sie billigen die gesellschaftliche Ordnung, wiinschen sich, sich beruflich und
sozial etablieren zu konnen und gesicherte und harmonische Verhiltnisse. Sie fiihlen sich
aber auch zunehmend tiberfordert und abgehéngt und werden von Abstiegsédngsten geplagt.
(Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021) Die Biirgerliche Mitte schitzt klare
Strukturen im Alltag und gemeinsame Unternehmungen mit der Familie. Hiufig sind sie als
Angestellte, im 6ffentlicher Dienst oder als Facharbeiter titig. Die iberwiegende Mehrheit
ist verheiratet und hat oft dltere Kinder im Haushalt. Sie verfiigen iiber mittleres Einkom-
men. Gesundbheit ist fiir sie wichtig, um Kraft und Energie fiir die Familie und den Beruf zu
haben. Sie machen gerne Sportkurse und Kurse zum Thema Gesundheit und informieren
sich in den Medien iiber solche Themen. Ihr Motto ist: ,,An apple a day keeps the doctor
away“. (Land der Gesundheit 2020a)

Die Hedonisten (HED) sind die spal3- und erlebnisorientierte moderne Unterschicht: Sie
leben im Hier und Jetzt, agieren unbekiimmert und spontan. Im Beruf sind sie hiufig ange-
passt, aber wollen aus den Zwingen des Alltags in der Freizeit ausbrechen. (Kompetenz-
zentrum Tourismus des Bundes 2021) Thr Altersschwerpunkt ist unter 40 Jahren, sie verfii-
gen liber ein mittleres Einkommen und scheuen die Langeweile. Daher ist ihnen Gesundheit
bisher wenig wichtig gewesen bzw. wird als selbstverstidndlich angesehen. (Land der Ge-
sundheit 2020c)

Die Prekdren (PRE) sind die um Orientierung und Teilhabe bemiihte Unterschicht: Sie ha-
ben den Wunsch, Anschluss zu halten insbesondere an Konsumstandards der breiten Mitte.
Sie haben schon hdufiger soziale Benachteiligung und Ausgrenzung erlebt. Daher sind sie
oOfter verbittert oder schiiren Ressentiments. (Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes
2021) Sie sind zwischen 50 und 69 Jahre alt und leben in wenig privilegierten Verhéltnissen
(SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH 2020). Die Prekdren sehen Gesundheit als Et-
was fiir reiche Leute, achten wenig auf ihre Gesundheit und ihre Erndhrung. Fiir sie ist
Krankheit hohere Gewalt und entspricht fiir sie einem Schicksal, dem sie sich beugen miis-
sen. (Land der Gesundheit 2020c)

Das Milieu der Traditionellen (TRA) kann als die Sicherheit und Ordnung liebende altere
Generation bezeichnet werden: sie sind in der alten kleinbiirgerlichen Welt verankert, sprich
der traditionellen Arbeiterkultur. Sie sind meist sehr sparsam und passen sich an die Not-
wendigkeiten an. Zunehmend resignieren sie, weil sie das Gefiihl haben, abgehiangt zu sein.
(Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021) Sie haben ein kleines bis mittleres Haus-
haltsnettoeinkommen und sind durchschnittlich {iber 60 Jahre alt und somit das élteste Mi-
lieu. (SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH 2020) Gesundheit ist fiir sie, wenn ihnen
nichts wehtut. Krankheiten und Schmerzen sind fiir sie alltdgliches Gesprachsthema. Sie
lesen Apothekenumschau und schauen Ratgebersendungen. (Land der Gesundheit 2020c)

4.2.2 Reiseverhalten der Sinus-Milieus und Digitale Sinus-Milieus

Die Sinus-Milieus lassen sich spezifisch auf Themen und Bereiche untersuchen. So ist fiir
dieses Projekt das Reiseverhalten und deren digitales Verhalten von Relevanz, um die an-
schlieende zielgruppengerechte Marketingmafnahmen zu untermauern.
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Die nachfolgenden Beschreibungen sind aus dem Infopaket Reiseverhalten von 2018 des
Sinus-Instituts.

Alle Milieus assoziieren Urlaub spontan auch mit Deutschland, sind daher dem Binnentou-
rismus offen gegeniiber. Die SOK sind iiberdurchschnittlich in ihrer Assoziation und in ihrer
tatsdchlichen Reise in Deutschland festgelegt. (SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH
2018)

Thren Urlaub wollen v.a. KET, LIB, PER, SOK und TRA in den Bergen verbringen. Wandern
und Radfahren wollen hauptsichlich die KET, LIB, EPE, die BUM und die TRA (dies deckt
sich liberwiegend mit den nachfolgenden Ergebnissen aus der Befragung). Wellnessange-
bote bevorzugen die KET, die PER sowie die BUM. (SINUS Markt- und Sozialforschung
GmbH 2018) In den Ergebnissen der Verbraucherumfrage im Rahmen dieses Projekts zeigt
sich ein etwas anderes Bild im Vergleich zu den Erkenntnissen aus dem Jahr 2018: Die EPE
haben das hochste Interesse an Wellnessangeboten, gefolgt von PER und LIB.

Vom Urlaub erhoffen sich die KET, die LIB, die SOK sowie z.T. die BUM ein gewisses Maf}
an kulinarischen Angeboten. Sport und Action werden iiberwiegend von den PER, EPE, der
BUM sowie den SOK und HED nachgefragt. (SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH
2018)

Erholungsurlaub steht hauptséchlich fiir die Sozialékologischen auf dem Plan. Ein Famili-
enurlaub ebenso, aber auch fiir die ADA. Ein Bauernhofurlaub im klassischen Sinne spricht
das sozialokologische Milieu an, sowie nachrangig die PRE und PER. (SINUS Markt- und
Sozialforschung GmbH 2018)

Einen Natururlaub ersuchen KET, LIB, EPE, BUM, SOK sowie TRA und PRE. Dies deckt
sich GroBteils mit den Umfrageergebnissen, welche Gegenstand dieser Projektarbeit sind.
Am wenigsten daran interessiert sind die HED und die ADA. (SINUS Markt- und Sozial-
forschung GmbH 2018)

Die Digitalen Sinus-Milieus vervollstindigen das Verstidndnis des Menschen bzw. Konsu-
menten und helfen beim Verstindnis der digitalen Zielgruppen. Die Sinus-Milieus gliedern
sich nochmals in drei digitale Welten: die Digital-Immigrants, welche sich in der Oberen
Mittelschicht und in der Mittelschicht beheimatet fithlen — die KET, LIB, SOK, und z.T. die
PER, HED, BUM und TRA. Dann die Digital-Outsider: die TRA, Teile der BUM und die
PRE, also in der Mittelschicht und unteren Mittelschicht befindlichen Milieus. Und die
dritte Welt der Digital-Natives, die sich {iber alle drei Schichten erstrecken. Die PER, EPE,
die ADA und die HED. Diese Milieus sind jung und orientieren sich neu, liberwinden ihre
Grenzen und wollen aktiv dabei sein. (SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH 2019)
Insgesamt sind 84% der Bevolkerung aktive Internetnutzer (Stand 2018 (SINUS Markt- und
Sozialforschung GmbH 2018)). Gerade die HED sind in Sachen Digitales Marketing an-
sprechbar und informieren sich generell vermehrt liber verschiedene Kanéle, dhnlich wie
die PER; EPE und ADA, sozusagen die drei Zukunftsmilieus.

4.3 Zielgruppenanalyse nach Sinus-Milieus

Der Hauptgegenstand dieser Projektarbeit ist die Zielgruppenanalyse nach den in Fehler!
Verweisquelle konnte nicht gefunden werden. beschriebenen Sinus-Milieus im Bezug
auf gesundheitsorientierte Angebote auf Ferienhofen in Bayern. Die Methodik bezieht sich
daher auf die Anwendbarkeit der Zielgruppen fiir die Angebotsstruktur gesundheitsfordern-
der Dienstleistungen im bayerischen Agrotourismus. Die Zielgruppen werden mittels einer
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kurzen Online-Umfrage des Sinus-Instituts quantitativ abgefragt und anschlieend anhand
dieser Daten eine qualitative Analyse der Daten vorgenommen und diese bzgl. der Zielgrup-
pen mittels dem Marketinginstrument der strategischen Personas herausgearbeitet. Dabei
werden Zahlen, Berichte und Infopakete des Sinus-Instituts in die Analyse miteinbezogen.
Denn der Mensch und das gesamte Bezugssystem seiner Lebenswelt werden ganzheitlich
in den Blick genommen (vgl. Flaig und Barth 2018, S. 4-5).

Den Fragebogen fiir die nachfolgende Umfrage erarbeitete die Arbeitsgruppe 2c des Insti-
tuts fiir Betriebswirtschaft und Agrarstruktur der LfLL mit der Paracelsus Medizinische Pri-
vatuniversitét Salzburg. Das Sinus-Institut wurde mit dem Fragebogen vertraut gemacht und
beauftragt, die Kurzbefragung durchzufiihren, um so eine priazise Auswertung anhand der
Milieustrukturen auf Grundlage der vom Sinus-Institut hinterlegten Algorithmen zu ermog-
lichen. Die Fragen wurden so gestellt, dass sich daraus besonders relevante Milieus heraus-
kristallisieren konnen und die Tendenzen sichtbar werden. So kdnnen schlussendlich Mili-
eus bzw. Zielgruppen fiir dieses Projekt und diese Urlaubsform bestimmt werden und an-
dere auBler Acht gelassen werden.
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5 Ergebnisse und Auswertung der Kurzbefragung

Im Rahmen des Projekts wurde eine reprasentative Befragung mit in Deutschland lebenden
Probanden*innen durchgefiihrt, je nach Alter, Geschlecht, Bildung und Sinus-Milieuzuge-
horigkeit), die eine Fallzahl von n=1.000 darstellten. Die Grundgesamtheit war ein Panel an
deutschsprachiger Bevolkerung zwischen 18 und 69 Jahren. Mittels Online-Befragung, ei-
nem Online-Pool, mit etwa 30.000 milieu-verorteten Mitgliedern, wurden im Zeitraum von
11.1.2021 bis 18.02.2021 die Daten erhoben. Die Befragung hatte einen vollstrukturierten
Online-Fragebogen als Grundlage mit einer Bearbeitungsdauer von 7 Minuten (SINUS
Markt- und Sozialforschung GmbH 2021b, S. 1)). Der zugehdrige Fragebogen befindet sich
im Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden..

Die Abbildungen in diesem Kapitel entstammen allesamt der Zusammenfassung und Aus-
wertungen hinsichtlich der Zielgruppenbefragung des SINUS Markt- und Sozialforschung
GmbH 2021b, welches auch im Literaturverzeichnis aufgefiihrt ist. In diesem Kapitel wird
eine Auswahl der relevantesten Ergebnisse vorgestellt. Die Gesamtheit der Ergebnisse und
deren Interpretation findet sich in der ungekiirzten Fassung des Projekt-berichts.

5.1 Interesse und Zukunftschancen fiir gesundheitsfordernden UadB

In folgenden Ergebnisgrafiken zeigt sich das Interesse und die Potenziale fiir einen gesund-
heitsfordernden Urlaub auf dem Bauernhof und dessen Angebotserweiterung. Die bisherige
Annahme, dass Gesundheit negativ konnotiert sei, kann durch folgendes Ergebnis aus der
Befragung und der vorangegangen Erklarung zum Paradigmenwechsel widerlegt werden.

L Den Begriff Gesundheit verbinde ich mit etwas .77

~Den Begriff Gesundheit verbinde ich mit
etwas ...?"

B Positivem

Sowohl mit etwas Positivem,
als auch mit etwas Negativem

Negativemn

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 26.

Abbildung 3: Assoziation mit Gesundheit

Fiir 65% der Proband*innen ist der Begriff ,,Gesundheit* etwas Positives (s. Abbildung 3).
Lediglich 1% verbindet mit Gesundheit etwas Negatives. 34% assoziieren mit Gesundheit
sowohl etwas Positives als auch etwas Negatives. Gesundheit ohne Krankheit zu assoziieren
ist letztendlich nicht mdglich. Je nach personlicher Einstellung und Situation werden beide
Aspekte oder eben nur den Positiven gesehen. Nachstehende Ergebnisgrafiken zeigen das
Interesse der Milieus an einem gesundheitsorientierten Urlaub. Ein generelles Interesse an
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einem gesundheitsfordernden Urlaub besteht fiir 78% der Proband*innen. Am meisten In-
teresse hegen die Performer, am wenigsten die Traditionellen.
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Abbildung 4: Sinus-Milieus zu Erfahrungen mit Gesundheitsurlaub

Die Abbildung 4 zeigt, dass im Durchschnitt 35% schon einmal einen Urlaub gemacht ha-
ben, um ihre Gesundheit zu verbessern. Uberreprasentiert sind hierbei die Liberal-Intellek-
tuellen, die Performer und die Hedonisten. Unterreprésentiert sind die Biirgerliche Mitte,

die Traditionellen und die Prekdren. Dies hangt mit den Charakteristika der jeweiligen Mi-
lieus zusammen.
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sinus:

Gesundheitlicher Nutzen im Urlaub

,Wenn ich mich fiir ein Urlaubsziel entscheide, dann beriicksichtige ich mégliche gesundheitliche Nutzen.” (in %)
Antwort: ,,Stimme voll und ganz / eher zu”
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Neuorientierung
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Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 8.

Abbildung 5: Sinus-Milieus Beriicksichtigung gesundheitlicher Nutzen im Urlaub

Bei der Urlaubsentscheidung wird von den Hedonisten und Performern und den Konserva-
tiv-Etablierten am meisten der gesundheitliche Nutzen beriicksichtigt (s. Abbildung 5). Die
Liberal-Intellektuellen sind unterreprisentiert. Bei den Traditionellen und Prekdren deckt
sich das geringe Interesse mit der vorangegangenen Frage. Die Konservativ-Etablierten ha-
ben ein besonderes Interesse an Gesundheit und deren Erhaltung, weil sie zu einem der
Milieus mit eher dlteren Mitgliedern gehéren und stets vorausschauend agieren. Die Per-
former und Hedonisten sind weniger vorausschauend, sie leben im Hier und Jetzt und folgen
den Trends, folglich haben sie ein erhohtes Interesse an Gesundheitstrends. Die Corona-
Situation seit 2020 hat ebenfalls seinen Beitrag fiir die hohere Relevanz der Gesundheit

beigetragen.
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sinus:
Relevanz gesundheitsférdernder Tourismus

»Kommt fiir Sie ein gesundheitsférdernder Urlaub auf dem Bauernhof als kiinftiger Urlaub in Frage?” (in %)
Antwort: ,Ja, auf jeden Fall / eher ja”

| Liberal-
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Mittelschicht
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59% Sozialzlf;:;:ische 61%
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Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Exploration,
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Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 11.

Abbildung 6: Sinus-Milieus zu gesundheitsforderndem Urlaub auf dem Bauernhof

Die Abbildung 6 ist die wichtigste Ergebnisdarstellung im Kontext der Entwicklungspoten-
ziale des gesundheitsfordernden Bauernhofurlaubs, denn es wird nach dem Interesse fiir
einen gesundheitsfordernden UadB als kiinftigen Urlaub gefragt. Die Traditionellen, die
Biirgerliche Mitte und die Prekdren haben wie auch schon in den Ergebnissen zuvor eine
unterdurchschnittliche Reprisentanz. Wie bereits erwihnt, ist die Nachfrage bei UadB ge-
nerell gestiegen, da diese Urlaubsform im Inland genossen werden kann und im Rahmen
der derzeitigen Pandemiebedingungen wenig kompliziert ist. Einen gesundheitsfordernden
UadB sehen iiber alle Milieus hinweg 59% als kiinftige Urlaubsform fiir sich. Wie sich im
weiteren Verlauf der Ergebnisprasentation zeigt, ist die Bereitschaft gestiegen, einen ge-
sundheitsfordernden UadB zu machen (vgl. Abbildung 8).

5.2 Motive fiir Gesundheitsfordernden Urlaub

Die nachfolgende Darstellung (Abbildung 7) zeigt, dass die Mehrheit der Befragten, Ent-
spannung und Erholung bei einem Gesundheitsurlaub ersuchen. Dies lie sich auch schon
im Rahmen der Recherchearbeit aus der Literatur zum Gesundheitstourismus feststellen.
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SInus:
Motive fur einen Gesundheitsurlaub

Gesamt und Milieustruktur (in %)

»Aus welchen Griinden kommt ein Gesundheitsurlaub fiir Sie in Frage?”

Mehrfachantworten méglich
| «er | us | eer | eve | aoa | sox [sum | Tea | pre | heo |
Entspannung und Erholung _ 8% 90 @1 89 90 84 | 93 86 | 91 79 76

MarbeugyngiPeavennon - 40% 3 | 59 48 44 40 39 39 40 34 32
kérperlicher Erkrankungen
Entfliehen aus stadtischer

¢ e - 40% 23 | 49 33 | 46 | 52 | 46 42 26 44 36
Umgebung in den landlichen Raum
Vorbeugung/Pravention

HeLE g/ - 28% 23 SR G 27 28 25 a3 27 22
psychischer Erkrankungen
Leidensdruck durch

e ;i . 26% 22 15 28 23 19 20 27 42 45 27
kérperliche Erkrankung
Leidensdruck durch

S enSERICROMIC 25% 15 15 | 3 23 19 21 21 | 40 39 31
psychische Erkrankung

Andere Griinde I 4% 6 2 0 4 2 3 3 5 10 i

Uberdurchschnittlich
Milieu-Kurzbefragung Januar 2021; Filter: Interesse an gesundheitsférderndem Tourismus / Bauernhof kommt in Frage n=832 OEE

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 13.
Abbildung 7: Motive fiir einen Gesundheitsurlaub — gegliedert nach Milieustruktur

Zwei weitere oft genannte Beweggriinde fiir einen Gesundheitsurlaub sind zum Einen die
Vorbeugung von korperlichen Erkrankungen und zum Anderen das Entfliehen aus der stid-
tischen Umgebung (jeweils 40%) (s. Abbildung 7). Auffallend ist, dass die Liberal-Intel-
lektuellen hier iiberdurchschnittlich vertreten sind, dies liegt in ihrer Charakteristik begriin-
det, da Sie sich gerne weiterbilden, optimieren und vorausschauend handeln. Obwohl bei
den Traditionellen und Prekdren der Leidensdruck am meisten ausgeprégt, haben sie wenig
Interesse an einem gesundheitsfordernden Urlaub. Dies zeigt, dass sie sich nicht aktiv um
eine bessere Gesundheit bemiihen und ihre alten Muster lieber beibehalten wollen. Wahrend
die gesellschaftlichen Leitmilieus aktiv an der Vorbeugung und Erholung arbeiten wollen.
Die Hedonisten zeigen sowohl hier als auch spéter (in Fehler! Verweisquelle konnte nicht
gefunden werden. bei der Wichtigkeit von Dienstleistungen), dass der psychische Leidens-
druck bei ihnen sehr hoch ist im Milieuvergleich. Dies konnte daran liegen, dass sie mit
ihrem Alltag und Beruf unzufrieden sind und sich bewusst Ablenkung suchen, jedoch aber
nie die Wurzel ihres Problems angehen und lieber verdriangen. Die Biirgerliche Mitte zeigt
durch ihren moderaten, ausgeglichenen Lebensstil, dass sie keine extremen Aktivitdten pfle-
gen, sich am Durchschnitt orientieren und daher iiberall durchschnittlich vertreten sind. Fiir
die Sozialokologischen ist Entschleunigung sehr wichtig, daher ist es auch wenig iiberra-
schend, dass sie tiberwiegend Erholung und Entschleunigung wollen und das Entfliehen aus
der urbanen Umgebung wichtig fiir sie ist, um ihre Balance wieder herzustellen. Aus der
Befragung geht hervor, dass die Zivilisationskrankheiten eine gro3e Rolle spielen, wenn es
um die Motive fiir einen gesundheitsfordernden Urlaub geht: Kopfschmerzen, Miidigkeit
und Erschépfung sowie mangelnde Fitness oder Ubergewicht oder Bluthochdruck, um nur
einige beispielhaft zu nennen.



Ergebnisse und Auswertung der Kurzbefragung 33

5.3 Gestiegene Nachfrage bei UadB und Vergleich der Urlaubsformen

Fir die Urlaubsform ,,gesundheitsfordernder UadB* ist es wichtig zu wissen, inwiefern
diese nachgefragt wird. Das Ergebnis der Kurzbefragung bietet Anlass zur Annahme einer
kiinftig positiven Nachfrage.

sinus:
Gestiegene Bereitschaft durch Corona-Situation

Gesamt und Milieustruktur (in %)

+Wiirden Sie aufgrund der Corona-Situation im Vergleich zu den Vorjahren mittlerweile eher einen
gesundheitsférdernden Urlaub auf dem Bauernhof buchen?”

38% B Ja
Bin mir nicht
sicher
Nein
36%
| e | us | eer | eve | apa | sox | aum | 1ma | ere | veo |
Ja - 26% 28 24 39 24 29 20 23 14 13 30
Bin mir nicht sicher - 36% 37 38 L 34 42 34 38 28 40 33

Nein - 38% 35 37 24 42 29 a7 39 59 47 36

Milieu-Kurzbefragung Mérz 2020; Basis = 1.000 Falle Uberdurchschnittlich |

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 18.

Abbildung 8: Verdnderung durch Corona-Krise - gestiegene Bereitschaft

Die Bereitschaft fiir einen gesundheitsfordernden UadB ist durch die Pandemie-Situation
gewachsen. Lediglich 38% schlieBen diese Urlaubsform fiir sich weiterhin aus. Verwunder-
lich ist auch hier nicht, dass die meisten Desinteressierten bei den Mainstream-Milieus und
den Milieus der unteren Mitte liegen. Traditionelle und Prekdire haben sehr deutlich weniger
Interesse. Bei den Sozialokologischen ist zu vermuten, dass diese sich schon immer fiir das
Thema Gesundheit und Bauernhof interessiert haben und daher die Corona-Krise keine
Auswirkungen auf deren Reiseentscheidung hat.
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SINUs:

Urlaubspraferenzen
Gesamt (in %)

Wo und wie wiirden Sie kiinftig lieber Urlaub machen? (Urlaub entspricht hier einem Aufenthalt von mehr als 5
Tagen). Bitte geben Sie jeweils an, welche Urlaubsart Sie mehr anspricht: Urlaub auf dem Bauernhof oder ... ?“
(Mittelwert)

Bauernhof ' @ Bade- und Strandurlaub

Bauernhof @ Stadtereise

Bauernhof @ Kultur-, Sprach- und Bildungsreise
Bauernhof ; & Wellnessurlaub

Bauernhof ' [ ' Alm

Bauernhof @ Urlaub in den Bergen

Bauernhof : & Rundreise (Bus, PKW)

Bauernhof @ Kreuzfahrt (Fluss, Meer)

Bauernhof ; ) All-inclusive-Urlaub (in einem Resort)
Bauernhof ; @ Fahrradurlaub (individuell oder gefiihrt)
Bauernhof ® Wanderurlaub, Trekkingreise
Bauernhof ; @ Camping-Urlaub

Bauernhof @ Sport-, Fitness-Urlaub

Milieu-Kurzbefragung Mérz 2020; Basis = 1.000 Falle

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 19.

Abbildung 9: Urlaubsprdferenzen im Vergleich

In der Abbildung 9 kann keine eindeutige Aussage dariiber getroffen werden, ob der Bau-
ernhofurlaub von den Proband*innen kiinftig vermehrt nachgefragt wird, dennoch werden
Potenziale und Chancen fiir den Bauernhofurlaub an sich sichtbar. Gegen Bade- und Strand-
urlaub hat der UadB wenig Chancen oder auch gegen eine Stadtereise oder einen All-Inclu-
sive-Pauschalurlaub. Wohl aber gegen eine Kultur- und Bildungsreise, eine Kreuzfahrt oder
Busreise und gegen Sport- und Fitnessurlaub. Die Urlaubsformen wie Wellnessurlaub, Al-
murlaub, Urlaub in den Bergen und Fahrradurlaub, Wanderurlaub und Campingurlaub kon-
nen zum Teil auch in den UadB integriert werden oder werden auf den entsprechenden Be-
trieben bereits angeboten. Daher bietet UadB mit Gesundheitsaspekt und anderen Angebo-
ten vielfdltige Chancen fiir die touristische Entwicklung vor Ort.
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5.4 Nachgefragte Angebote und Dienstleistungen nach Milieustruktur

sSInus:
Wichtigkeit von wissenschaftlich bewiesener Wirksamkeit

Gesamt und Milieustruktur (in %)

,Bitte kreuzen Sie an, inwiefern die folgende Aussage auf Sie perséonlich zutrifft: ... "

»Bei Gesundheitsangeboten auf dem Bauernhof
achte ich bzw. wiirde ich auf die wissenschaftlich
bewiesene Wirksamkeit achten.”

B Stimme voll und ganz zu
24% Stimme eher zu
Teils, teils

Stimme eher nicht zu

[ Stimme gar nicht zu

359 l WeiR nicht
| et | us | EXEIEIENEIED
e ol uo g Eh:l: - 34% 38 |43 | 39 3 33 20 27 31 28 | 39
Teils, teils - 35% 33 25 [ 44 31 36 30 | 44 31 33 33
Stimme eher/gar nicht zu - 21% 15 9 12 23 22 41 20 22 27 18
WeiR nicht l 10% 9 12 5 10 9 10 9 | 16 12 10

Milieu-Kurzbefragung Januar 2021; Basis = 1.000 Flle Uberdurchschnittlich OEE

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 27.

Abbildung 10: Wichtigkeit der wissenschaftlichen Evidenzbasierung

Die Abbildung 10 zeigt: Fiir die Traditionellen und Prekdren ist es wie zu erwarten wenig
von Relevanz, ob ein Angebot wissenschaftlich gepriifte Wirksamkeit hat. Die Sozialoko-
logischen haben hierfiir ebenfalls wenig Interesse, weil es fiir sie keine Rolle spielt und sie
lieber mit der Natur verbunden sein wollen, auch gerne in einer spirituellen Weise. Die
Liberal-Intellektuellen, die Performer, die Expeditiven und die Hedonisten beachten iiber-
méBig die wissenschaftlich bewiesene Wirksamkeit, um erstens eine gewisse Sicherheit zu
haben, zweitens um anderen davon erzéhlen zu konnen und gewisse Daten und Fakten vor-
weisen zu konnen und drittens, um etwas zu lernen. Die Biirgerliche Mitte enthélt sich hier
eher ithrer Meinung und neigt, wie bei den restlichen Fragen zu beobachten ist, zu moderaten
Einstellung: teils, teils.

Fiir die Produktgestaltung sind diese Ergebnisse von Relevanz, wenn die dementsprechen-
den Zielgruppen angesprochen werden wollen. Folgend sollte im Marketing und bei den
Angeboten selbst auf die wissenschaftliche Evidenz geachtet und diese herausstellt werden.
Dies konnte besonders bei Heilwasser, Moor und damit verbundenen Anwendungen sinn-
voll sein.
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sinus:
Wichtigkeit von Qualitatsstandards

,Bei gesundheitsorientierten Angeboten auf dem Bauernhof lege ich Wert auf Qualitdtsstandards wie Siegel und

Zertifizierungen.” (in %) Antwort: ,,Stimme voll und ganz / eher zu”
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Traditions-
verwurzelung

Haben & Geniefien

Modernisierung / Individualisierung
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Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 30

Abbildung 11: Wichtigkeit von Qualitdtsstandards

Ebenfalls wichtig flir die Produktentwicklung und die Zielgruppenansprache sind die von
den Reisenden geforderten Qualititsstandards (s. Abbildung 11). Die bereits existierenden
Siegel und Zertifizierungen bieten eine gewisse Sicherheit in Bezug auf deren Erwartungs-
haltung. Die Performer und die Adaptiv-Pragmatischen legen hierbei am haufigsten Wert
auf Qualititsstandards. Die Prekdren und die Sozialokologischen eher weniger. Alle ande-
ren Milieus halten Qualitédtsstandards gleichermaBen fiir wichtig, aber nicht zwingend not-

wendig fiir einen gesundheitsorientierten UadB.

Machen & Erleben  Grenzen iberwinden

Neuorientierung
Multioptionalitat,
Beschleunigung,
Pragmatismus

Exploration,
Refokussierung,
neue Synthesen

B = iiberrepréasentiert M = durchschnittlich [ = unterreprésentiert
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SINuUs:
Wichtigkeit von Dienstleistungen

Gesamt und Milieustruktur (in %)

,Wie wichtig sind lhnen folgende Dienstleistungen bzw. Angebote, wenn Sie einen gesundheitsférdernden Urlaub auf
dem Bauernhof buchen (wiirden)? “
Antwortkategorie ,sehr wichtig/eher wichtig”

61 54 69 66 66 48 61 66 56 61

Persdnlicher Ansprechpartner

62%
fir Gesundheitsfragen -
thsiofhempie- 60% 60 53 67 64 62 55 54 66 59 59

Gesundheitscheck

vorher und nachher - 4% 51 a2 o b2 3 = al o 4 A7

Erndhrungsberatung 44 41 52 57 56 31 52 41 33 54
Kurse, Seminare und
38% 36 37 45 42 46 39 31 28 27 42
Workshops

Mentales Coaching 35% 35 35 40 36 42 30 27 24 32 38

Psychotherapie 32% 26 23 34 30 41 20 26 40 40 35

Uberdurchschnittlich
Milieu-Kurzbefragung Januar 2021; Basis = 1.000 Falle; Antwortkategorie , sehr wichtig/eher wichtig” D

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 32.

Abbildung 12: Bedeutung von Dienstleistungen im Rahmen eines UadBs

Fiir die Angebots- und Produktgestaltung sind die angebotetenen Dienstleistungen wichtig
und miissen an die Bediirfnisse der potenziellen Kundschaft angepasst werden (s. Abbildung
12). Fiir alle Milieus ist ein personlicher Ansprechpartner fiir Gesundheitsfragen im Rahmen
des gesundheitsfordernden UadB wichtig, wie die Ergebnisse in Abbildung 12
verdeutlichen. Weitere Dienstleistungen und Services wie  Physiotherapie,
Gesundheitscheck vor und nach der Reise und Erndhrungsberatung sind ebenfalls sehr
nachgefragt. Dabei fillt auf, dass die Performer dies iiberdurchschnittlich gerne in
Anspruch nehmen mochten. Grund hierfiir ist vermutlich in erster Linie die Nachpriifbarkeit
und Sicherheit, die zu ihrer Erwartungshaltung und ihren Anspriichen passen. Da die
Adaptiv-Pragmatischen sehr hiufig an Riickenschmerzen leiden und die Expeditiven sehr
erschopft und miide sind, mangelnde Bewegung haben, von Ubergewicht geplagt sind und
auch andere Beschwerden wie Stress, und Allergien haben, zeigt sich auch hier die grof3e
Nachfrage nach der Moglichkeit der aufgelisteten Services. Die Expeditiven haben u.a.
aufgrund ihrer beruflichen Situation und ihrem Ehrgeiz viele der vorangegangenen
aufgelisteteten Beschwerden. Fiir die Gruppe der Performer, Expeditiven und Adaptiv-
Pragmatischen (die im Ubrigen Persona 2 bilden) sind diese Dienstleistungen von enormer
Relevanz. Fiir die Hedonisten ist Erndhrungsberatung und Psychotherapie am wichtigsten.
Diese Angebote konnen von den Betrieben aufgrund fehlender Qualifikationen vermutlich
wenig angeboten werden konnen, jedoch aber durch Kooperationen oder andere Kurse ins
Angebotsportfolio fiir die Géste mit aufgenommen werden. Auffillig ist hier, dass die
Milieus der unteren Mitte eigentlich liberdurchschnittlich bei fast allen Krankheiten
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repriasentiert waren, aber diese im Urlaub, bis auf Psychotherapie, weniger
gesundheitsfordernde Angebote in Anspruch nehmen mdchten.

Die nachfolgende Abbildung 13 und Abbildung 14 zeigen nach absteigender Préiferenz ge-
listet, welche Angebote bei einem gesundheitsorientierten Bauernhofurlaub den jeweiligen
Milieus am wichtigsten sind bzw. wiren.

SINUS:
Praferierte Angebote (1)

Gesamt und Milieustruktur (in %)

L,Wihlen Sie bis zu 5 Angebote aus, die fiir Sie bei einem gesundheitsférdernden Urlaub auf dem Bauernhof am
wichtigsten sind bzw. wéren.” Mehrfachantworten mdéglich

ElIREIEIEAEN I ENERE
Natur erleben _ 64% 71 70 66 73 59 62 64 67 63 56

Massagen - 47% 48 45 43 49 45 39 56 64 53 40

Wandern & gefiihrte Wanderungen - 40% 49 42 42 36 38 45 35 34 37 38
Wellness: Sauna, Dampfbad etc. - 38% 33 40 41 54 37 39 35 36 33 31
Fabire d-umd E Bikee - 30% 29 |3 29 33 24 30 27 31 24 30

Verfligbarkeit und -Verleih
Bio-Lebensmittel - 28% 30 29 32 43 23 |35 20 17 23 27
Spa-Anwendungen/Behandlungen - 27% 34 24 29 27 25 24 2 | 3 27 27
Gymnastik und Balancetraining . 17% 12 16 17 15 15 |NEOE 17 [OOM 14 15

Freizeitgestaltung fir Kinder
. 17% 20 17 20 13 21 14 22 16 12 13

(Familien) (Streichelzoo etc.)

Auf besondere Bediirfnisse . 13%

s 6 16 4 19 14 20 10 10 12 17
angepasste Erndhrung

Uberdurchschnittlich
Milieu-Kurzbefragung Januar 2021; Basis = 1.000 Fille OEIE

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 35.

Abbildung 13: Priferierte Angebote bei einem UadB - Milieustruktur (1)

Wie bereits vermutet, wird ,,Natur erleben* bei den priferierten Angeboten am héiufigsten
genannt (64%). Massagen werden mit 47% ebenfalls hdufig erwihnt, dies ist mit Sicherheit
dem hiufig geklagten Riickenleiden und der Suche nach Entspannung geschuldet. Wanderun-
gen sind mit 40% und Fahrrad- sowie E-Bike-Verfiigbarkeit (30%) sind ebenfalls sehr nach-
gefragt. Die Corona-Krise verstéirkt den Trend zum Aktivtourismus nochmals mehr, da dieser
in der freien Natur durchfiihrbar ist und z.T. auch allein. Bio-Lebensmittel sind besonders fiir
Konservativ-Etablierte, Expeditive und Sozialokologische von Bedeutung. Eine an besondere
Bediirfnisse angepasste Erndhrung ist fiir die Liberal-Intellektuellen, Expeditiven, Sozialoko-
logischen und Hedonisten sehr wichtig. Fiir die Expeditiven und Sozialokologischen gehdren
Bio-Lebensmittel zum Lebensstil. Die klassischen Wellnessangebote sind mit 38% wichtig
und zeigen, dass die bereits bestehenden Angebote weiter ausgebaut und in Zukunft besser
vermarktet werden konnen. Die Expeditiven haben hierfiir ein besonderes Faible, auch weil
sie ,,urbane Styler* sind, die gerne genielen und sich verwohnen lassen, seien es Spa-Anwen-
dungen oder klassische Wellnesskultur.
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SInus:
Praferierte Angebote (2)

Gesamt und Milieustruktur (in %)

,Wiihlen Sie bis zu 5 Angebote aus, die fiir Sie bei einem gesundheitsférdernden Urlaub auf dem Bauernhof am
wichtigsten sind bzw. wéren.” Mehrfachantworten mdglich

L er | us [ een | ere | aoa | so som | rna | eee Lo |
8

Reiten . 12% 10 10 8 5 a7 S r 9 13 13

Meditation . 12% 11 18 8 14 20 14 6 7 10 14

Yoga o.A. . 12% 7 13 [ISEN T AT 13 9 5 9 11

Nordic Walking I 10% 10 12 S 9 8 g 5 17 6 16

Kneipp’sche Lehre l 10% 8 10 14 5 9 7 0 12 12 12

Barrierefreiheit I 9% 11 0 4 10 7 6 14 12 ] 13
Kosmetische (Beauty-) I o

Aasinean 9 5 13 9 12 6 12 7 8 5

Klettern/Bouldern im Freien I 6% 7 4 9 6 9 6 6 2 6 6

Nichts davon I 6% 5 5 5 3 5 6 9 3 8 8

Uberdurchschnittlich
Milieu-Kurzbefragung Januar 2021; Basis = 1.000 Falle CEllEl

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 36.

Abbildung 14: Prdferierte Angebote bei einem UadB - Milieustruktur (2)

Die weniger priferierten Angebote in der Abbildung 14 sind v.a. fiir die Produktgestaltung
bei einer Spezialisierung des Ferienhofes auf eines oder mehrerer dieser touristischen Pro-
dukte von Bedeutung.

Allgemein ist zu sagen, dass die korperliche Komponente bei den Angeboten eine groBere
Rolle spielt als die vielfach angepriesene Achtsamkeit und Mindfullness. Es leiden zwar
viele unter psychischen Druck oder Beschwerden, wollen diese aber im Urlaub nicht behan-
deln, sondern sich ablenken und ihrem Korper etwas Gutes tun. Ein ganzheitlicher Blick ist
hier nicht ersichtlich. Die Hedonisten sind konsistent: Sie leiden hdufiger unter Depressio-
nen und wollen auch Psychotherapie in Anspruch nehmen. Obwohl sie sehr aktive und un-
ternehmungslustige Menschen sind, zeigen sich bzgl. dementsprechenden Angeboten wenig
Préferenzen, einzig angepasste Erndhrung und Nordic Walking ist gefragt.

Die néchste Frage zielte auf den erhofften Nutzen der natiirlichen Heilmittel ab. Dabei konn-
ten die drei Heilmittel ausgewihlt werden, bei denen sich die Proband*innen den grofiten
Nutzen versprechen.
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SINUS:
Nutzen von Heilmitteln (1)

Gesamt und Milieustruktur (in %)

,Im Folgenden findet sich eine Liste mit unterschiedlichen natiirlichen , Heilmitteln“. Von welchen dieser Ressourcen
versprechen Sie sich im Rahmen eines Gesundheitsurlaubs den gréfsten Nutzen fiir Ihre Gesundheit bzw. eine
gesundheitsférdernde Wirkung?*“ Mehrfachantworten mdéglich

Saubere Luft — gute Luftqualitat - 59% 59 57 57 67 58 70 58 55 59 54

Wald - 40% 35 39 46 34 38 48 44 28 38 45

Geringere Larmverschmutzung
35% 42 40 33 43 28 41 34 34 36 27

und Ruhe
Berge und Hohenlage - 23% 36 20 21 23 23 30 19 17 19 21

Heilpfl ie Krduter & ggf.
il b A . 2% 16 25 20 |27 | 19 21 16 | 28 24 | 27

deren Anwendungen oder Kurse

Landwirtschaftliche Produkte, .

besonders Milchprodukte und Eier: A 2 £ = = 18 & i 2 13 20

Heilgewdsser (z.B. Thermalwasser) . 16% 16 11 24 20 16 13 19 19 14 12

Uberdurchschnittlich
Milieu-Kurzbefragung Januar 2021; Basis = 1.000 Fille OE1E

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 39.

Abbildung 15: Nutzen von Heilmitteln - Milieustruktur (1)

Die in der Abbildung 15 aufgefiihrten natiirlichen Heilressourcen bieten vor allem fiir die
Sozialokologischen einen Mehrwert. Dieses Milieu ist sehr interessiert und schitzt die Natur
in besonderem Mafle. Saubere Luft, Wald und Ruhe bedingen sich wechselseitig und sind
unweigerlich miteinander verkniipft. Der Nutzen dieser Ressourcen wird hoch eingeschétzt.
Heilpflanzen und die damit verbundenen Anwendungen oder Kurse werden mit 22% als
niitzlich angesehen, insbesondere von den Expeditiven, Traditionellen und Hedonisten.

In der nichsten Ubersicht werden die in Abbildung 15 abgebildeten Heilmittel um die we-
niger nachgefragten und spezielleren Angebote erginzt.
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SINuUs:
Nutzen von Heilmitteln (2)

Gesamt und Milieustruktur (in %)

,Im Folgenden findet sich eine Liste mit unterschiedlichen natiirlichen ,,Heilmitteln”. Von welchen dieser Ressourcen
versprechen Sie sich im Rahmen eines Gesundheitsurlaubs den gréfiten Nutzen fiir Ihre Gesundheit bzw. eine
gesundheitsférdernde Wirkung?* Mehrfachantworten méglich

Hofeigenes Fleisch . 15% 18 12 23 12 14 10 13 16 19 16
Moor und deren Anwendung . 14% 1 11 9 16 17 A 14 21 18 13

Al — blauer R
B e a"""'lla% 7 10 el 7 A 12 13 M 12 14

(z.B. Flusse, Seen, Gletscher)

Wasserfille . 11% 5 8 11 10 14 6 10 14 17 13
(gering: t‘f;:\';tz‘::\::g::: 8% 8 2 g 3 { 7 A0 7 b 22
Hofeigene Getreideprodukte I 6% 9 8 5 5 8 3 6 2 5 8
Nichts daven I 6% 6 10 2 5 7 0 9 7 4 6

Uberdurchschnittlich
Milieu-Kurzbefragung Januar 2021; Basis = 1.000 Falle [Oze]

Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (2021): Kurzbefragung, S. 40.

Abbildung 16: Nutzen von Heilmitteln - Milieustruktur (2)

Die Abbildung 16 zeigt weitere Heilmittel, von denen sich Proband*innen einen Nutzen
erhoffen. Hofeigenes Fleisch wird mit 15% als wichtige Ressource angenommen. Moor und
dessen Anwendung ist fliir Adaptiv-Pragmatischen und Sozialokologischen von Bedeutung.
Die anderen Heilmittel sind hier zu vernachléssigen, da sie zu spezifisch sind, auf die regi-
onalen Gegebenheiten griinden und eher von den Zielgruppen als wichtig erachtet werden,
die fiir den gesundheitsfordernden UadB nicht zu sehr von Bedeutung sind.
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5.5 Fazit zur Befragung

Prinzipiell sind alle Sinus-Milieus potenzielle Zielgruppen. Dennoch lisst sich herauslesen,
dass die gesellschaftlichen Leitmilieus, sprich Konservativ-Etablierte, Liberal-Intellektu-
elle, Performer und Expeditive, am stirksten an der Gesundheitsthematik interessiert sind.
Aus den Milieus der Mitte sind die Sozialékologischen und die Adaptiv-Pragmatischen am
ehesten als potentielle Zielgruppen zu sehen. Und entgegen der Erwartungen sind die He-
donisten ein sehr aufgeschlossenes Milieu: Sie interessieren sich vermehrt fiir Nachhaltig-
keit, Gesundheit und einen gesundheitsfordernden UadB. Ihre rein spaf3- und ich-zentrierte
Haltung hat sich etwas gewandelt und zeigt, dass die Tendenz zu einem bewussteren Leben
wichst. Diese Neuausrichtung der Hedonisten sollte ernst genommen und als vielseitige
Zielgruppe in Betracht gezogen werden. Die erwéhnten Milieus sind die sieben Zielgrup-
pen-Milieus, die fiir die weitere Betrachtung gesundheitstouristischer Angebote auf dem
Bauernhof in Frage kommen: Konservativ-Etablierte (KET), Liberal-Intellektuelle (LIB),
Performer (PER), Expeditive (EPE), Adaptiv-Pragmatische (ADA), Sozialokologische
(SOK) und Hedonisten (HED).
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6 Marketingaktivititen und Produktentwicklung

Wer die die Bediirfnisse, Wiinsche und Herausforderungen seiner Kunden und Kundinnen
versteht, kann diese fiir sich gewinnen: ,,,Verantwortliches Marketing heif3t, dass durch Seg-
mentierung und Zielgruppenbestimmung nicht nur die Interessen des Unternechmens, son-
dern auch die Interessen der Zielgruppen beriicksichtigt werden* (Kotler und Bliemel 1999,
S. 463).°

Im Folgenden wird der Unterschied zwischen Zielgruppen und Personas, deren Relevanz
fiir dieses Projekt erldutert und die eigens entwickelten Personas vorgestellt.

6.1 Differenzierung: Zielgruppen vs. Personas

Wie bereits erwéhnt, miissen fiir Marketing- und Kommunikationsmafinahmen die strategi-
schen Zielgruppen prézise bestimmt werden. Dies ermdglicht ein einheitliches, gleiches
Bild vor Augen zu haben, um die Zielgruppe zu verstehen und die Marketingaktivititen
danach ausrichten zu kdnnen.

Gesamter Markt Zielgruppen Personas
e o o
w I‘ |I .|| @ l.|I .
Segment #1 Sophia ist in Segment #1
e & o o
Segment #2 Sascha ist in Segment #2
¢ o o
Segment #3 Chris gehort zu Segmenten
- #3 und #2

© netspirits,

Abbildung 17: Unterschied Zielgruppen — Personas (Tembrink 2020)

Die Abbildung 17 verdeutlicht den Unterschied von Zielgruppen und Personas und wie sich
ein gesamter Markt in verschiedene Personas darstellen ldsst. Diese Differenzierung ist fiir
die nachfolgende Analyse von enormer Relevanz. Fiir die optimale Ausrichtung der Mar-
keting- und Kommunikationsaktivititen wird in dieser Arbeit mit sog. Personas gearbeitet.
Mit diesen kann die Customer Journey (Kundenreise) der Reisenden perfekt durchlaufen
werden. Dieser Begriff bezeichnet die einzelnen Prozesse, die ein Gast durchliuft, bevor er
sich fiir den Kauf eines Produktes entscheidet. (Tourismuszukunft 2021). Es gibt zwei Arten
von Personas. buyer personas, entwickelt nach realen Kundendaten, und strategischen Per-
sonas, welche aus Marktforschungsdaten und konkreten Erfahrungen gewonnen werden
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(Tourismuszukunft 2021). Letztere sind fiir dieses Projekt relevant, werden aber folgend
vereinfacht als Personas bezeichnet (s. Abbildung 17).

Das Wort Personas stammt aus dem Lateinischen und bedeutet ,,Maske*. Es handelt sich
dabei um fiktive Personen, die eine Art Kundenmodell darstellen, denn sie biindeln Eigen-
schaften, Wiinsche und Erwartungen ihres Typus (Pujol 2019). Personas geben so anony-
men Zielgruppen ein Gesicht. Durch umfassende Beschreibungen konnen sie helfen, die
Perspektive der potenziellen Nachfrager wihrend des Entwicklungsprozesses einzunechmen
und zu verstehen. Die Personas werden mit einem Namen, einem Gesicht, einer Funktion,
einem Werdegang und einem Privatleben versehen. Sie verfligen so iiber Ziele und Verhal-
tensweisen, haben Gefiihle und Vorlieben, sowie Erwartungen (SINUS Markt- und Sozial-
forschung GmbH 2021a). Es unumgénglich, die Ziele und Wiinsche der Persona zu be-
schreiben, denn sie geben Aufschluss iiber die Motivation und die Antriebskraft der Per-
sona, und warum das Produkt oder Angebot wichtig fiir sie sein kann. Auch ist es wichtig
die Frustration der Persona miteinzubeziehen. Der Alltag ist sicherlich gekennzeichnet von
Frustrationen oder Herausforderungen bei der Erreichung ihrer Ziele. Zudem sollen die Ak-
tivitdten der Persona beachtet werden. (vgl. Diehl 2020)

6.2 Personas auf Grundlage der Sinus-Milieus

So sind folgende Personas die Personifizierung der jeweiligen Hauptzielgruppen, die in der
Sinus-Milieu-Befragung bzgl. gesundheitsfordernden Angeboten bei UadB herausgesto-
chen sind. Die vorhandene Sinus-Milieu-Studie sowie die Info-Pakete des Sinus-Instituts
haben es moglich gemacht, Personas fiir dieses Projektthema herauszuarbeiten. Die Fein-
segmentierung in der Abbildung 18 zeigt die Schnittmengen der Submilieus, aus denen Per-
sonas herausgegriffen werden konnen, da sie sich in ithrem Konsum- oder Reiseverhalten
sowie im Wertemuster dhneln. Die Kreise zeigen die vorgenommene Clusterung der Ziel-
gruppen in jeweils eine Personagruppe bzw. idealtypischen Vertreter. Die Konservativ-
Etablierten und Liberal-Intellektuellen (blaue Linie) bilden eine Persona. Die Performer,
Expeditiven und Adaptiv-Pragmatischen, die gleichzeitig alle drei Zukunftsmilieus sind,
vereinen die zweite Persona. AuBlerdem werden die Sozial6kologischen und die Hedonisten
werden jeweils zu einer Persona.
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Verbraucher-Feinsegmentierung auf Basis der Sinus-Milieus

Entwickelt fiir immer starker fragmentierte Markte

Oberschicht /
Obere 1
Mittelschicht

Mittlere 2 || | @
Mittelschicht .
Avantgarde

Untere
Mittelschicht / 3
Unterschicht

@ sINUS

Soziale
Lage
Grund-
orientierung

Tradition Mainstream Neuorientierung

A ‘ 5 c

O
(SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH 2021a, S. 10)

Abbildung 18: Sinus-Milieus Feinsegmentierung — Personas, eigene Ergdnzung

Fiir die erleichterte Entwicklung von Angeboten, Services und Produkten, sowie deren Mar-
keting ist es essentiell sog. Persona Templates, also Persona Profile herauszuarbeiten. Aus
methodischer Sicht sind Personas die ,,ideale Ergénzung zum Customer Journey Mapping*
(vgl. Diehl 2020)

Die Gemeinsamkeiten, die sie zur potenziellen Kundschaft fiir gesundheitsfordernden UadB
machen, geclustert nach Eigenschaften, Motiven und bestimmten nachgefragten Angebo-
ten, sind wie folgt:

Eigenschaften:

e Haben Interesse an gesundheitstouristischen Produkten und Dienstleistungen auf
dem Bauernhof

Haben ein gewisses Mal} an Bildung, oft hoherer Bildungsabschluss

Sind wissbegierig und interessiert, offen fiir Neues

Verbinden mit Gesundheit liberwiegend etwas Positives

Haben meist schon Erfahrung mit gesundheitsférdernden Angeboten und wollen
kiinftig einen solchen Urlaub machen

Motive:

e Sind Naturliebhaber und Natur bewusst erleben
Suchen Entspannung und Erholung als priméares Motiv
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e Suchen PriaventionsmafBBnahmen in Bezug auf Korper und Geist, speziell gegen
Riickenschmerzen

e Wollen ihre Gesundheit verbessern und préventiv handeln

e Wollen eine nachhaltige und sichere Urlaubsform und —umgebung

e Getrieben von der Flucht aus der Stadt fiir gute Luftqualitdt und weniger Larm

e Suchen Wohlfiihlatmosphire und unkomplizierten Urlaub

e Fragen weniger nach Pauschalurlauben, mehr nach individueller Bediirfnisbe-
friedigung

Bestimmte gefragte Angebote:

e Wissenschaftliche Evidenz und Qualitdtsstandards sind ihnen wichtig

e FEin Ansprechpartner fiir Gesundheitsfragen ist ihnen wichtig

e Fokus liegt auf korperbetonten Angeboten, wie Physiotherapie, Massagen, Wan-
dern und Radfahren, weniger auf Angebote fiir mentale Gesundheit, trotz men-
taler Leiden

e Interesse an landwirtschaftlichen, regionalen Produkten und Heilpflanzen

Wie bereits erwihnt sind die Personas wichtig fiir den Prozess der Customer Journey. In
nachstehender Abbildung wird ein drei Phasen-Modell des Customer Journeys gezeigt, an-
hand dessen sich die Personaentwicklung orientieren kann bzw. der Betrieb fiir sein Marke-
ting die Kundenreise aus Sicht der Personas denken kann. Die fiir die Personaentwicklung
relevanten Abbildungen sind aus einem Seminar des DIM (Deutsches Institut fiir Marke-
ting) entnommen, welches im Rahmen des Projektes besucht wurde. Diese befinden sich im
Anhang (Abbildung 24, Abbildung 25, Abbildung 26 und Abbildung 27) und werden folg-
lich nur kurz umrissen.

Die Reise beginnt fiir die potenziellen Géste nicht erst, wenn sie bereits am Zielort ange-
kommen sind, sondern bereits vorher: in der Inspirations bzw. Aktivierungsphase, der In-
formationsphase und der Buchungs- bzw. Aktionsphase (vgl. Tourismuszukunft 2021), aus
der wiederrum eine Reiseentscheidung resultiert. Dabei bestehen Bediirfnisse und Erwar-
tungen von Seiten des Reisenden, auf die eingegangen werden sollte, um eine moglichst
hohe Zufriedenheit zu erlangen. Auflerdem kdnnen nach dem Aufenthalt noch weitere we-
sentliche Impulse fiir ein ,,positives Urlaubserlebnis* gesetzt werden. (Tourismuszukunft
2021) Das Durchlaufen des Customer Journey sollte bei der Personaentwicklung gesche-
hen. Fiir jede Persona sollte die Customer Journey von Beginn an durchdacht werden. Da-
bei sind die Phasen und die Phasenreihenfolge immer gleich. Einzelne Touchpoints (Inter-
aktion bzw. Kontakt mit dem Kunden/der Kundin, sprich Beriihrungspunkte) werden den
einzelnen Phasen zugeordnet (s. Abbildung 24).

Die im nichsten Kapitel Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden. vorge-
stellten Persona-Profile wurden anhand der Daten aus der Umfrage und den Infopaketen
des Sinus-Instituts herausgearbeitet und orientieren sich am Entwicklungsprozess des Deut-
schen Instituts fiir Marketing (DIM). Die Entwicklungsschritte angelehnt an die des DIM
sind die Erstellung eines Context Canvas, also eine zusammenfassende Darstellung der Um-
stinde (Abbildung 19). Die ,,Context* Komponente dient dem strategischen Rahmen fiir die
Persona- und anschlieBende Produktentwicklung.
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CONTEXT CANVAS ,

DEMDGRAFISCHE TRENDS GESETZE UND VORSCHRIFTEN WIRTSCHAFT UND UMWELT
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- Migraticn - Raiserecht - Nachhaltiges Betriebe
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Quelle:eigene Darstellung nach DIM Deutsches Institut fiir Marketing GmbH (2021)
Abbildung 19: Context Canvas fiir Personaentwicklung

Die weiteren Entwicklungsschritte werden kurz umschrieben, die zugehdrigen Abbildungen
sind im Anhang zu finden. Bei den Uberlegungen zur Empathiekarte (s. Abbildung 25) soll
die Perspektive der Persona eingenommen und die Bediirfnisse, Sichtweise und Gefiihls-
welt analysiert bzw. anhand der Ergebnisse und Infopakete der Sinus-Milieus bestimmt wer-
den.

Um die Werte und Anforderungen des Reisenden zu eruieren, ist es im weiteren Schritt
notig, die Wertekarte (Abbildung 26) heranzuziehen. Welche Bediirfnisse und Werte hat
die Persona? Welche Gefiihle sollen ausgeldst werden und welche vermieden werden? Wel-
chen Nutzen erhoffen sie sich vom Produkt? Im abschlieBenden Prozess werden die Ergeb-
nisse und Erkenntnisse iliber die Persona in einem Persona-Profil dargestellt (Abbildung
27. Das DISG-Modell fiir die Personlichkeitsstrukturen wurde in diesem Projekt nicht be-
riicksichtigt.

Diese theoretische Ausfithrung bietet die Grundlage fiir die nachfolgenden Persona-Profile,
welche im Rahmen der Arbeit und anhand der beschriebenen Vorgehensweise entwickelt
wurden. Sie sollen als richtungsweisend fiir die gesundheitstouristische Produktentwicklung
der UadB-Betriebe sein. Sie sollen und konnen im Sinne eines ,,Jlebenden Dokuments® im-
mer wieder liberdacht und tiberarbeitet werden.
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6.3 Persona-Profile der potenziellen Zielgruppen fiir gesundheitsfor-

dernden Tourismus auf Ferienhofen

Die nachfolgenden Persona-Profile sind aus den Ergebnissen der Kurzbefragung, der Lite-
raturrecherche und dem Persona-Seminar des Deutschen Instituts fiir Marketing entwickelt
worden und dienen der gesundheitstouristischen Produktentwicklung der Ferienhofe.

Persona Profil: Cornelia & Hannes| Die intellektuellen

Wohfiihlurlauber

LEXY

A Was wichtig ist: erfolg, Familie

gesellschaftliche Verantwortung, Gesundheit,
Nachhaltigkeit, Kultur und Kunst

Ziele: Finanzielle Sicherheit, Wohlstand,
Traditionen weitergeben

Generation: Generation X und
Babyboomer

Kauftrigger: service, kompetente
Beratung, Qualitat, Langlebigkeit, Nachhaltigkeit,
regionale Unterstutzung und freiwilliges
Programm

ToDo's: Neues Wissen aneignen, Gesundheit
férdern, fiir die Familie da sein

Customer Profile

Psychografische Merkmale:

= Ehepaar mit erwachsenen Kindern
wohnt im Eigenheim mit Garten
Akademiker, hohes Nettoeinkommen
Mdéchten das, was sie sich aufgebaut
haben, stets erhalten bzw. verbessern

Kaufverhalten:

= Preis ist zweitrangig, wenn Qualitat
stimmt

= Er halt gern an Altbewahrtem und
Marken und Siegel fest

= Mdchten etwas Besonderes erleben -
dafir mehr Geld auszugeben

= Lehnen Einkauf in Kettengeschaften
ab, Unterstiitzung von kleinen
regionalen Lédden

Probleme: Digitalisierung Uiberfordert sie,
versuchen mitzuhalten, Unsicherheit verwirrt sie

~u

Customer Context List

= Stammen selbst aus gut-situierten
Verhaltnissen

sind privat und beruflich sehr
engagiert

= Haben schon immer Wissen selbst
angeeignet und erfreuen sich daran
Lassen sich von Biichern inspirieren

l‘ Nutzen: Weiterbildung, Entspannung und
Name: Cornelia & Hannes Intellektuellen Anspruch, individuelle Angebote
Geschlecht: Weiblich & g Informations- und

[ )

mannlich -

Kommunikationsverhalten:
Internet, Tageszeitung, Radio, Fernsehen,
Freunden und Verwandten, Reiseblogs/- GroRes Interesse an Zeitgeschehen

magazine und Politik
- insbesondere um Horizont zu erweitern = Achten auf Sicherheitsaspekte

Alter: 59 und 63 Jahre
Profil: Die intellektuellen

Wohlfiihlurlauber

yout: angelehnt an Deuts

Abbildung 20: Persona I - die intellektuellen Wohlfiihlurlauber

Dieses Persona-Péarchen (Abbildung 20) vereint die Zielgruppen Konservativ-Etablierte
und Liberal-Intellektuelle, denn beide Zielgruppen sind im gehobenen gesellschaftlichen
Leitmilieu angesiedelt und iiberschneiden sich in den Werten und Bediirfnissen, sowie deren
Urlaubserwartungen und Eintstellung zu Gesundheit. Thre Ansprache sollte durch klar er-
kennbare Botschaft in der Kommunikation, Tiefgang und Wertigkeit, Professionalitit im
Ausdruck, authentisch, fundiert, pointiert und geistreich sowie reflektiert und diskursiv sein.
(SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH 2019)

Folgende Angebote sind relevant fiir die touristische Produktentwicklung, falls diese Per-
sona bzw. Zielgruppe angesprochen werden mdchte. Die Persona Hannes und Conny er-
warten bei ihrem Aufenthalt: Erholung und Entspannung. Qualititsstandards und eine wis-
senschaftliche Evidenzbasierung der gesundheitsorientierten Angebote sind ihnen durchaus
wichtig. In Bezug auf diese Angebote wiinschen sie sich einen Ansprechpartner vor Ort fiir
gesundheitliche Fragen. Natur erleben, Wandern, Fahrrad und E-Bike fahren sowie Spa-
Anwendungen und Meditation ziehen sie gerne in Erwédgung. Dabei wiinschen sie sich Ruhe
und mochten gerne hofeigene Produkte konsumieren. Berge und Hohenlage schitzen sie
sehr.
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Persona Profil: Familie Huber| Die individuellen Trendsetter

A Was wichtig ist: erfolg, Familie,

Selbstverwirklichung und -verantwortung,

Customer Profile

Leistung, Individualitat, Effizienz Psychografische Merkmale:
= Wohnen am Stadtrand von Miinchen
@ Ziele: Erfolgim Beruf, finanzielle = Méchten das, was sie sich aufgebaut
Unabhéngigkeit haben, stets optimieren
= Orientieren sich an Trends und
2:2 Generation: GenerationX, Yund z urbanem Lifestyle
®= Hohes Nettoeinkommen
Kauftrigger: kompetente Beratung, Kaufverhalten:
Qualitit, Abstand von Alltag und Stadt, Neue * Preis ist zweitrangig, wenn die
Erlebnisse, Kind Natur ndherbringen Qualitat und das Handling stimmen

Springen auf Trends auf

Héaufiges Online-Shopping

Michael nutzt mobile Bezahlsysteme
Wirksamkeit der Dienstleistung
wichtig

ToDo's: Sport machen, Ausgleich suchen,
Ausfliige machen, mehr genieRen, Kinder neue
Aktivitaten zeigen

i
4444
- = o= ow

Probleme: wenig Familienzeit, zu wenig
Auszeit, Stress und Hektik, hohe Mobilitat

~u

Customer Context List

Name: Michael, Sabine, Lea I‘ Nutzen: Entspannungsméglichkeiten, = Haben sich durch hohe Bildung und
CRAL . Stressvermeidung, neues Erleben, Produkte mit Kompetenzen ihren Status
GeSICh_IeCht' Ménnlich & Wirksamkeitsgarantie, Kinderbetreuung erarbeitet, um ihrem Kinder etwas zu
weiblich bieten
Alter: 35, 33 und 5 Jahre a Kommunikations- und = Sind stolz auf ihre Leistung (bei
LA e 2 . . Kindern)
Profil: Die individuellen Informatlonsverhalter_m P'_'mar m » Pragmatische Lebenseinstellung und
Trendsetter Internet, Smartphone, Printmedien wie weltoffen, identifizieren sich mit
Tageszeitungen und Fachmagazine, bei globalisierter Welt
Freunden und Verwandten, Social Media - = Partielle Innenwendung und Suche
Preise und Verflgbarkeiten priifen und nach Sinn und Authentizitst

Austausch mit anderen

Abbildung 21: Persona 2 - die individuellen Trendsetter

Persona 2, Familie Huber, (Abbildung 21) vereint die drei Zukunftsmilieus Performer, Ex-
peditive und Adaptiv-Pragmatische und deren Uberschneidungen. Michael ist Hauptverdie-
ner und im Milieu der Performer angesiedelt, wahrend seine Frau Sabine eher dem mittleren
Milieu zugehdrig, experimentierfreudiger und pragmatischer ist. Sie ist diejenige, die in der
Familie plant und organisiert. Ihre Ansprache im Marketing sollte einen unmittelbaren per-
sonlichen Nutzen deutlich machen und partnerschaftlich sein. Die Sprache sollte prizise
und prignant sowie originell sein. Sie nutzen Social Media intensiv und sind daher auf die-
sem Weg empfinglich fiir gezielte Werbung, Anregungen und Angebote. (SINUS Markt-
und Sozialforschung GmbH 2019)

Folgende Angebote sind fiir die touristische Produktentwicklung relevant, falls diese Per-
sona bzw. Zielgruppe angesprochen werden mochte. Zu den Urlaubsmotiven gehéren Ent-
spannung und Erholung, Privention, Entfliechen aus urbaner Umgebung, sowie Leidens-
druck durch physische und psychische Beschwerden. Sie sind teils geplagt von Riicken-
schmerzen, Miidigkeit, mangelnde Beweglichkeit, Stress und Allergien. Eine wissenschaft-
liche Evidenzbasierung der Gesundheitsangebote und Qualititsstandards sind fiir Sie aus-
schlaggebend. Die Persona wiinscht sich einen personlichen Ansprechpartner fiir Gesund-
heitsfragen vor Ort, Physiotherapie, Mentales Coaching, einen Gesundheitscheck sowie Er-
ndhrungsberatung und Kurse zu vielféltigen Themen. Thre préiferierten Angebote sind: Natur
erleben, Wellness, Bio-Lebensmittel, Spa-Behandlungen und eine besonders auf ihre Be-
diirfnisse angepasste Erndhrung. Sie interessieren sich flir Kneipp, kosmetische Anwendun-
gen, Klettern, Reiten, Meditieren, Yoga, Ruhe, Wald, Heilpflanzen und Kréuter, Hofeigenes
Fleisch, Alpenwasser wie Seen und Fliisse. Sie sind also sehr vielfdltig interessiert und offen
gegeniiber allen Angeboten. Stets wichtig ist dabei die Freizeitgestaltung der Kinder.
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Persona Profil: Hendrik | Der gesundheitsorientierte

Weltverbesserer

Name: Hendrik
Geschlecht: Mannlich
Alter: 44 Jahre

Profil: Der
gesundheitsorientierte

A Was wichtig ist: Natur, Umweltschutz,

Nachhaltigkeit, Gesundheit und Balance

Ziele: Gesundes langes Leben, andere
inspirieren und die Welt retten

Generation: Generation ¥

Ka uftrigger: nachhaltige und regionale
Herkunft, Bio-Lebensmittel, Langlebigkeit,
Spiritualitdt

To DO'S! Outdooraktivititen, Sporttrainer
und Bergfiihrer-Ausbildung machen, Lesen,
eigene Pflanzen anbauen, sich engagieren

Probleme: keine Identifikation mit

Konsumgesellschaft, skeptisch ggii.
Schulmedizin, st6Bt bei Vorhaben an seine
Grenzen, weil zu viel auf einmal

Nutzen: soziale Verantwortung leben,
Produkte mit Mehrwert, Informationen zu
Produkten, Gesundheitssteigerung

Kommunikations- und

Informationsverhalten: Bicher,

Mediatheken, Radio, Werbung, Freunden und
Verwandten = insbesondere um

Customer Profile

Psychografische Merkmale:

= Wohnt in einer WG, in einer
Beziehung

= Umweltingenieurs

= Mochte vegan leben

= |st immer auf der Suche nach neuen
Aktivitaten in der Natur

Kaufverhalten:

= Kritisch ggii. der Herkunft der
Produkte

Geht immer in den Biomarkt

Achtet auf Saisonalitat der Produkte
Achtet darauf Plastik zu vermeiden
Achtet auf Nachhaltigkeits- und
Bioaspekte

Customer Context List

= Stammt selbst aus
Akademikerhaushalt

= |st privat wie beruflich sehr engagiert

= Hat schon immer Dinge / Projekte
selbst umgesetzt und erfreut sich
daran

= Seine Partnerin unterstiitzt ihn bei
seinen Vorhaben, versucht ihn aber
teilweise auch zu bremsen, wenn es
zu viel wird

Verfiigbarkeiten zu priifen

Weltverbesserer

Layout: angelehnt an Deutsches Institut fur Marketing
Abbildung 22: Persona 3 - der gesundheitsorientierte Weltverbesserer

Die Persona 3 (Abbildung 22) spiegelt das Sozialokologische Milieu wider. In erster Linie
sucht diese Persona Entspannung, Erholung und das Entflichen aus der Stadt, sowie Pré-
vention von kdrperlichen Erkrankungen. Die Persona legt Wert auf Lebensmittel und Er-
ndhrung. Hendrik assoziiert Gesundheit mit etwas Positivem und sieht die wissenschaftliche
Evidenz als nicht so relevant an. Qualititsstandards sind dieser Persona im Vergleich zu
Persona 1 und 2, nicht so wichtig. Denn die Persona mochte einfach eine Auszeit und dies
auch gerne mal in spiritueller Hinsicht. Sie hat durch ihren bewussten Lebensstil nicht viele
Beschwerden und mochte lediglich die Natur erleben, Wandern und Bio-Lebensmittel kon-
sumieren, Gymnastik und Balancetraining und eine angepasste Erndhrung auf deren Be-
diirfnisse. Aktivtouristische Angebote wie Reiten wird von dieser Persona nachgefragt.
Wald, Moor und Hohenlage sind ebenfalls Attraktoren fiir diese Persona. Thr Kommunika-
tionsstil ist kritisch hinterfragend, komplex, vielschichtig, authentisch und verantwortungs-
bewusst. (SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH 2019)
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Persona Profil: Kathrin | Die spontane Erlebnissucherin

Was wichtig ist: spag, Familie,
Selbststandigkeit, Coolness, keine Langeweile

@ Ziele: Unabhéngigkeit, viele Freunde

=225 Generation: Generation ¥

2

Kauftrigger: Asthetik, Trends, einfaches
Handling, Markenprodukte

ToDo's: Freunde treffen, Shoppen

Probleme: ist nicht gerne allein, hat
’ Schlafprobleme, keine Ablenkung haben, FOMO,
achtet zu wenig auf die eigene Gesundheit,

Ambivalenz zwischen SpaR und Sicherheit

Nutzen: Neues erleben durch
ungewohnliche Angebote, einfache spielerische
7 Produkte, sucht den Kick und Erfahrungen, die

Customer Context List

© erlebe.bayern - Bernhare‘f/"H ber sie anderen begeistert erzahlen kann = grenzt sich von SpieRertum ab
e i Sy = |Ist beruflich mittelm&Rig engagiert,
H Kommunikations- und Freizeit ist wichtiger

- . o = Bezieht vermehrt Nachhaltigkeit und
Name: Kathrin Informationsverhalten: primar uber e o (e eie,
Geschlecht: Weiblich imartzhone;r\l’d Interztet, S;)c.ilal Media, :Ei weil beeinflusst durch Freunde &

reunden und Verwandten, teilweise auc

Alter: 29_ Jahre Mundpropaganda = will immer den Anschluss o ;rl::::ireunden edasImanchmalza
Beruf: Einzelhandelskauffrau an Trends haben viel Aktivitat, reden ihr aber nicht
Profil: Die spontane rein

Layout: angelehnt an Deutsches Institut fur Marketing

Erlebnissucherin

Abbildung 23: Persona 4 - die spontane Erlebnissucherin

Das vierte Persona-Profil der spontanen Erlebnissuchenden (Abbildung 23) bildet das Mi-
lieu der Hedonisten ab. Sie sieht den Gesundheitsbegriff nicht nur positiv, sondern auch
negativ. Daher mochte sie aktiv vor allem etwas fiir die mentale Gesundheit tun. Korperli-
che Gebrechen sind hier weniger ausschlaggebend als psychische, wie Depressionen oder
semiphysische Leiden, wie Migréne. IThr Kommunikationsstil ldsst sich als spontan, unver-
krampft, direkt, provokativ, unkonventionell, extrem und unangepasst charakterisieren. Da-
her wird sie am besten durch Media Marketing Aktivititen auf Social, Snapchat, Instagram,
TikTok, Facebook und Youtube angesprochen. Pinterest ist auch ein relevanter Kanal, da
die Persona sehr kreativ ist und neue Trends ausprobieren mdchte. (SINUS Markt- und So-
zialforschung GmbH 2019)

Folgende Angebote sind relevant fiir die touristische Produktentwicklung, falls diese Per-
sona angesprochen werden mochte. Kathrin ist es wichtig, dass die Angebote auf wissen-
schaftlicher Wirksamkeit gepriift wurden und gewisse Qualitdtsstandards bei der Wahl der
Unterkunft vorhanden sind. Sie setzt sich mit ihrer Erndhrung auseinander und wiinscht sich
eine gezielte Erndhrungsberatung und auf ihre Bediirfnisse angepasste Verpflegung. Aber
auch eine Psychotherapie oder psychologische Beratung wiirde ihren Urlaub bereichern, um
gewisse Alltagsprobleme zu reduzieren. Die klassischen Wellnessangebote wie Spa-An-
wendungen und Nordic Walking mdchte sie gerne in ihren Gesundheitsurlaub integrieren.
Dabei ist ihr wichtig, dass der Zugang barrierefrei und unkompliziert ist. Natiirliche Res-
sourcen wie Wald und Heilpflanzen gehoéren zu ihrem Interessensfeld.

Diese Persona-Profile sind fiir die nachfolgenden Handlungsempfehlungen von grofler Re-
levanz, da sie bei der Produktentwicklung und der Zielgruppenansprache gezielt eingesetzt
werden sollen.
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7 Handlungsempfehlungen und Anregungen

Im Folgenden werden die Handlungsempfehlungen, die sich aus der Zielgruppenanalyse
ergeben haben, dargestellt. Diese werden nach Empfehlungen fiir die Beratungspraxis und
die Ferienhofe gegliedert und geben konkrete Empfehlungen und Anregungen fiir die Ent-
wicklung des gesundheitsorientierten UadB.

7.1 Handlungsempfehlungen fiir die Beratungspraxis

Der Aufbau einer Kooperation und eines Netzwerks zwischen der Beratungspraxis der Am-
ter (AELF), der LfL und anderen Behdrden mit regionalen Tourismusverbinden und Lan-
desmarketingorganisationen (LMOs) wiére fiir die Zukunft des UadB und des gesundheits-
orientierten Angebots auf den Hofen von groBem Vorteil. Aulerdem konnte es hilfreich
sein, Perspektiven und Anregungen aus anderen Bereichen zu bekommen, indem ressort-
iibergreifend, wie z.B. das Gesundheitsministerium oder Wirtschaftsministerium und je-
weils nachgelagerte Behorden in die Vorhaben miteinbezogen werden. Denn so kénnen
nicht nur langfristige Strukturen aufgebaut, die regionale Wertschopfung gesichert, sondern
auch ein partizipativer Ansatz verfolgt werden. Dieser Netzwerkgedanke bietet allen Akt-
euren im Tourismus, die Moglichkeit das Bestmogliche fiir die Region und die Hofe zu
erwirken.

Des Weiteren ist es wichtig, im Sinne des Netzwerkgedankens, ein gezieltes Netzwerkma-
nagement aufzubauen: Netzwerktreffen und Kooperationen innerhalb der Tourismusdesti-
nationen, mit anderen Stakeholdern der 6ffentlichen Hand, externen Partnern, wie Univer-
sitdten oder Institutionen aus Nachbarldndern konnen hierbei einen erheblichen Mehrwert
bringen. Beispielsweise konnen zukiinftige Projekte entstehen, wie grenziiberschreitende
Projekte mit LEADER oder INTERREG. Die PMU in Salzburg hat sich z.B. sehr positiv
iiber eine mogliche Kooperation mit der LfL fiir kiinftige Forschungsprojekte gedufert.
Diese Kooperation sollte weiterverfolgt werden, um die Beziehungen zu stirken und ein
gemeinsames Europa ebenfalls zu unterstiitzen und um gegenseitig voneinander lernen zu
konnen. Dabei kann es ein Modellprojekt fiir grenziiberschreitende Zusammenarbeit im Ge-
sundheitstourismus und eine iiberaus wirkungsvolle Moglichkeit der Vernetzung und des
Wissenstransfers sein. Es konnte hilfreich sein, ein aktives Netzwerk mit LMOs und Desti-
nationsmanagementorganisation (DMOs) zu etablieren, um ggf. ein Tourismuskonzept zu
entwickeln, welches ganzheitlich ausgerichtet ist und aktiv Unterstiitzung an die teilneh-
menden Betriebe geben kann. Landwirte sollen aktiv miteinbezogen und regelméfig infor-
miert werden, welche Moglichkeiten und Trends es gibt und welche Kurse und Hilfestellung
sie in Anspruch nehmen kdnnen.

Durch gezieltes Marketing, wie beispielsweise einer Kampagne, die von allen Akteuren un-
terstiitzt wird, kann die Reichweite und die Akzeptanz der Urlaubsform gesteigert werden.
Eine solche Kampagne konnte sich auf Botschafter ausgewéhlter Hofe oder eines Best-
Practice-Hofs stiitzen. Ein Best-Practice-Hof kann so als Vorbild fiir andere Betriebe fun-
gieren. Eine weitere Idee wire ein Erklarfilm, der auf dem Beispielhof gedreht wird und die
Unique Selling Propositions bzw. Kernkompetenzen des Hofs herausstellt und stellvertre-
tend fiir alle bayerischen Hofe, ihre Attraktivitit und ihre authentischen Urlaubserlebnisse
herausstellt. Exempel konnen Hofe darstellen, die Kneipp-Anwendungen oder Waldbaden
fiir sich entdeckt haben und diese sowohl authentisch leben als auch Kurse in diesem Be-
reich geben und ihre Kompetenzen in diesem Bereich herausstellen und bereits vermarkten
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oder zukiinftig stirker touristisch und marketingtechnisch positionieren wollen. Authentizi-
tdt und Lebensraum sind fiir die Tourismusentwicklung ein wichtiger Erfolgsfaktor. Eine
solche Initiative kann im Nachgang des Projekts durch die LfL in Zusammenarbeit mit den
AELF geschehen. Durch das sog. Storytelling konnen regionale Spezifika und Kernkompe-
tenzen der Region und des Hofs herausgestellt werden. Storytelling meint hier eine bewusste
Bildsprache: Das Bild oder Foto ldsst den Betrachter sich eine Geschichte dazu vorstellen
und es suggeriert, dass dieser am Geschehen im Bild teilnimmt. Den Behdrden sollten hier-
fiir Kapazititen bereitgestellt werden, damit sie als Netzwerkmanager fungieren und alle
Stakeholder integrieren kdnnen. Hier kann die LfL die Fiihrung {ibernehmen und weitere
kooperationsfreudige Mitarbeiter*innen aus anderen Behdrden oder Ressorts miteinbinden.
Kompetenzen zum Thema Storytelling konnen am besten in Workshops, die die LfL ge-
meinsam mit den Amtern und anderen Stakeholdern organisiert — ganz im Sinne des Netz-
werkgedankens — weitergegeben werden. Es gab bereits erste Gesprache und grof3es Inte-
resse an der Integration der Forschungsergebnisse dieser Arbeit und die damit verbundenen
0.g. Workshops zur Persona-Bildung beziiglich gesundheitstouristischer Angebote im Rah-
men einer Informationsveranstaltung zum Thema Gesundheit und Wellness auf bayerischen
Hofen, weiterzugeben. Eine kiinftige Kooperation fiir eine Veranstaltungsreihe oder dhnli-
che Formate hinsichtlich eines umfassenden Qualifizierungs- und/oder Beratungskonzepts
scheint hier vielversprechend. Die Umsetzung soll nicht nur den Zweck erfiillen, inhaltlich
die moglichen Kampagnen zu gestalten und die Partizipation und die Beziehungen unterei-
nander zu stirken, sondern die touristische Inwertsetzung der regionalen Spezifika der je-
weiligen Gesundheitshéfe voranzutreiben, bedingt durch die Neuausrichtung und ein bes-
seres Verstidndnis der eigenen Zielgruppen. Die ausfiihrlichen Ergebnisse und Materialien
sowie weitere Ideen und Anregungen sind auf Anfrage beim Arbeitsbereich Diversifizie-
rung IBA 2c einsehbar.

Um den Nachklang des Projekts zu sichern und sowohl die Projektergebnisse als auch die
Vorhaben der AELF im Bereich gesunden Hofurlaub bzw. Wellness und Gesundheit auf
dem Bauernhof voranzubringen, ist es im ersten Schritt sinnvoll, sich auszutauschen und
einen Infoabend fiir die Landwirtschafts-Behorden zu veranstalten. Daraus kann ein lang-
fristiges Beratungskonzept entwickelt werden, welches neben der Persona-Entwicklung und
anderen touristischen Marketingtools auch die altbewdhrten Konzepte und neue Trends mit-
einbezieht. Dieses Beratungskonzept sollte von der LfL in Zusammenarbeit mit den Amtern
erstellt werden, die die Themen Gesundheit und Wellness auf den Hofen weiterentwickeln
wollen. So dient dieses Konzept anschlieBend den Hofen als Hilfestellung, um ihren Betrieb
besser touristisch in Wert zu setzen und langfristig ihre Wertschopfung zu sichern. Einigen
Zielgruppen, wie der Persona 1 (Abbildung 20) oder der Persona 2 (Abbildung 21)sind
gewisse Qualitdtsstandards und Siegel sehr wichtig fiir einen Aufenthalt, weswegen ein
Qualifizierungs- und Beratungskonzept dienlich wire.

7.2 Handlungsempfehlungen und Anregungen fiir die UadB-Betriebe

Wie in der Status-Quo-Analyse festgestellt wurde, besteht z.T. erheblicher Handlungsbedarf
beziiglich der Vermarktung einiger Betriebe: einige Websites sind veraltet, haben keine si-
chere Verbindung oder stellen ihre gesundheitsorientierten Angebote gar nicht erst vor oder
nicht direkt heraus. Es ist wichtig die Homepage die gesundheitstouristische Vermarktung
in den Vordergrund zu stellen und sich seiner Kompetenzen und Attraktivitidt bewusst zu
machen und diese zu zeigen. Die Bauernhofbetriebe sollten sich, um die Zielgruppenan-
sprache so offen und gleichzeitig so spezifisch wie moglich zu gestalten, an den Personas
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orientieren und auch eigene Personas entwickeln, um die Bediirfnisse ihrer Kundinnen und
Kunden zu verstehen. Daran kdnnen im zweiten Schritt die Marketingaktivititen fiir die
betreffenden Zielgruppen angepasst und verbessert werden.

Zur Etablierung des Zielgruppenmarketing ist es wichtig, gezielte Workshops zur Persona-
Entwicklung und die darauf abgestimmte gesundheitstouristische Produktentwicklung ab-
zuhalten. Es ist essenziell die Personas als lebendiges Dokument zu sehen, die nicht statisch
sind, sondern sich je nach Gegebenheit und im Verlauf der Zeit verdndern. Somit miissen
diese immer wieder angepasst werden. In Bezug auf die Kommunikation und das Informa-
tionsverhalten der Personas ist ebenfalls darauf zu achten, woran sich welche Persona oder
Zielgruppe orientiert und welche Informationskanile sie vorwiegend nutzt. So kann das
Marketing noch gezielter ausgerichtet werden. Hierbei ist ein intensiver Austausch mit den
Gaisten essenziell, um so die Wiinsche und Bediirfnisse sowie Herausforderungen dieser
herauszufinden und diese im lebenden Dokument der Personas laufend zu aktualisieren.
Die bereits angesprochene Zusammenarbeit mit regionalen Tourismusverbéanden kann hier-
bei ebenfalls hilfreich sein.

Fiir das eigene Marketing ist es wichtig, sich zu liberlegen, wie der eigene Betrieb touristisch
zu inszenieren ist und inszeniert werden mochte. Storytelling ist hierbei ein gutes Werkzeug
hinsichtlich der Bildgestaltung und Bildsprache. Online-Marketing ist fiir die digital affinen
Zielgruppen wichtig, auch weil in naher Zukunft nahezu alle Buchungsaktivititen, Informa-
tionsbeschaffung und Austausch etc. rein digital sein werden. Eine gezielte Social-Media-
Marketing-Strategie ist in der heutigen Zeit unerlédsslich. Hierbei ist die Betrachtung der
einzelnen Personas eine wesentliche Methode, um sich ein Bild von den Bediirfnissen, Wer-
ten und Kommunikationsstile der jeweiligen Zielgruppe zu machen und dieses als Medium
einzusetzen, um wettbewerbsfahig zu bleiben, konkret: wie will welche Persona angespro-
chen werden, um eine Reiseentscheidung zu treffen? Die Bauernhofe sollten sich bewusst
machen, welchen Weg sie mit Social Media einschlagen wollen, dabei konnen Kanéle wie
Youtube, Facebook, Instagram, Tiktok u.a. als Kommunikationsrohr dienen, um mit den
Kunden in Kontakt und Interaktion zu treten und, um sich eine gewisse Reichweite aufzu-
bauen. Dabei miissen natiirlich die Personas bzw. Zielgruppen und deren Anspriiche be-
riicksichtigt werden, nicht jede Zielgruppe (wie z. B. Persona 1) ist fiir Social Media Mar-
keting empfanglich. Die Betriebe sollten auBerdem Trends im Blick haben und diese fiir
sich ggf. adaptieren. Hilfestellung konnen sowohl die LfL als auch die AELF durch den o.g.
Workshop und das Beratungskonzept bieten. Um die eigenen Personas weiterzuentwickeln,
sollten die Betreiber des Hofes intensiv im Austausch mit den Kunden stehen und erfragen,
welche Erwartungen diese an den Aufenthalt haben. Dabei ist es relevant, die Marketing-
malBnahmen und -kanéle zu hinterfragen und zu optimieren, um eine zielgruppenspezifische
Angebotsgestaltung mdglich zu machen. Die bisherigen Zielgruppenkonflikte und die un-
zureichende Sensibilisierung gegeniiber die Bediirfnisse der Zielgruppen kann somit gelost
werden. Die vermeintliche Hauptzielgruppe Familie mit Kindern kann erweitert werden, da
diese als Zielgruppe fiir gesundheitsfordernden Urlaub genauso in Frage kommt wie fiir
Alleinreisende und Paare — entscheidend sind lediglich die Bediirfnisse und Lebensstile der
jeweiligen Zielgruppe, nicht das Alter oder der Familienstand.

Weitere Ideen fiir die Angebots- und Produktgestaltung konnen, angelehnt an Glatzel 2017,
S. 34f, Gesundheitswandern oder Waldwellness sein. Wandern ist gesundheitsférdernd: der
Aufenthalt trdgt zur Stirkung des Immunsystems durch Wérme- und Kéltereize; zur Sen-
kung des Risikos fiir Herz-Kreislauf-Stérungen; zur Forderung der Kondition und Stirkung
des Bewegungsapparates; zur Anregung des Stoffwechsels und Senkung von Blutfett- und
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Blutzuckerwerten; sowie zur Stressreduktion und Reduktion des Risikos chronischer
Krankheiten bei.

Waldwellness, Waldwandern oder Waldbaden sind Trends, die den Wunsch der Géste nach
Erholung und Entspannung erfiillen und etwas zur Gesundheit beitragen: Waldluft mit ho-
hem Sauerstoffanteil und verschiedenen Geriichen und étherischen Olen wirkt sich positiv
auf die Gesundheit des Menschen aus. Das Immunsystem wird gestéarkt. Die Waldluft wirkt
unterstiitzend, blutdrucksenkend, senkt die Herzfrequenz und die Adrenalinausschiittung;
die Lungenkapazitit nimmt zu, wodurch die Elastizitdt der Arterien verbessert wird.

Die altbewéhrte Methode der Kneipptherapie hat bereits bei der bayerischen Interessensge-
meinschaft ,,Einfach Gesund Hofe™ und anderen Initiativen Anklang gefunden und ist aus
dem Gesundheitstourismus nicht mehr wegzudenken. Die fiinf Sdulen der Kneipptherapie
sind: Krduter, Bewegung, Erndhrung, Balance und Wasser. (Glatzel 2017, 34f)

Derzeitige Trends wie Tiny Houses oder Camping auf den Bauernhdfen konnen, falls bereits
bestehend, ebenfalls in die gesundheitstouristische Angebots- und Produktentwicklung ein-
gebettet werden. Die Ergebnisse zu den Urlaubspréiferenzen zeigen, dass Camping fiir die
ein oder andere Zielgruppe, am ehesten aber fiir die Performer und Hedonisten, attraktiv ist.

Aus der Umfrage des Projekts konnen die Themen Heilklima, Stille und Ruhe sowie eine
Wohlfiihlatmosphire weitere Themen sein, die zum Oberthema Gesundheit passen und eine
potenzielle Nachfrage erflillen. Das Konzept der ,,therapeutischen Landschaften kann fiir
weitere Uberlegungen zur touristischen Produktgestaltung passend sein. Dieses beinhaltet
zum einen Landschaften in malerischer Kulisse, welche durch die Ausstattung an Gesund-
heitseinrichtungen gekennzeichnet sind, die vornehmlich der Erholung dienen (vgl. Obier
et al. 2015, S. 76) Landschaftstherapie ist ein ,,naturheilkundliches Konzept“, welches den
Wunsch am ,,Drauflensein® in Landschaft und Natur mit einer Verbesserung der psychi-
schen Kondition verbindet (vgl. Schober 2005), da die Mehrheit der Bevolkerung mittler-
weile durch den weiter anhaltenden Trend der Urbanisierung in stadtischen Rdumen lebt.
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8 Diskussion und Grenzen des Projektes

Das Projekt greift sich lediglich einen Aspekt des Tourismusmarketings heraus — den der
Zielgruppen. Dies ist anhand eines holistischen Ansatzes einer Marketingstrategie unzu-
reichend und im Rahmen der Zeitvorgaben und der personellen Ressourcen eher knapp be-
messen. Die Verdnderung der Nachfrage fiir den UadB an sich und den gesundheitsfordern-
den UadB durch die derzeitige Pandemie-Situation wird deutlich und zeigt die enormen
Chancen und Potenziale auf, die bisher noch unzureichend genutzt wurden. Denn Gesund-
heitsurlaub auf dem Bauernhof kann mehr als reinen Familienurlaub, wie in diesem Pro-
jektbericht dargestellt wird. Das Projekt zeigt lediglich einen Aspekt der touristischen In-
wertsetzung, in weiteren Schritten miissten die Inszenierung, Marketing und Produktgestal-
tung, sowie eine Marktanalyse durchgefiihrt werden, um in einem néchsten Schritt ein um-
fassendes Bild zu erlangen. Eine quantitative Netzwerkanalyse kann helfen, die lokalen und
regionale Situation zu verstehen und zu einer Plattform fiir strategische Ausformulierung
und kooperative Kernkompetenzentwicklung zu werden (Pechlaner et al. 2017 // 2014, S.
126). Eine solche Netzwerkanalyse war im Rahmen dieses Projekts nicht moglich und auch
nicht vorgesehen, konnte aber fiir zukiinftige Projekte ein wesentlicher Baustein fiir die Si-
tuationsanalyse darstellen. Bei der Bearbeitung des Projekts selbst, war es nicht moglich,
fiir alle Regionen in Bayern einen gleichen allgemeingiiltigen Ansatz zu finden, da jede
Region eigenen Spezifika und Kernkompetenzen hat. Dies ist nun Aufgabe der einzelnen
Regionen und Betriebe, ihre Kernkompetenzen fiir deren touristische Inwertsetzung zu nut-
zen und diese nachhaltig zu etablieren und zu vermarkten. Dabei sollen sie das Instrument
der Personas zur Hand nehmen und sich intensiv mit ihnen auseinandersetzen und auch ihre
langfristigen unternehmerischen Ziele festsetzen. Hilfestellung geben dabei die Amter fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten und die LfL. Dieser Vorschlag ist im touristischen
Sinne ein ,,resource-based — Ansatz, der im Zusammenhang mit der ,,destination competi-
tiveness*, sprich der Wettbewerbsfdhigkeit der Destinationen, fiir ein Destinationsmanage-
ment herausgestellt wird. Da das Destinationsmanagement hauptsichlich bei den Destinati-
onsmanagementorganisationen (DMOs) liegt, ist es sinnvoll, als Betrieb mit diesen intensiv
zusammenzuarbeiten, um die eigenen Kompetenzen besser darstellen zu kénnen und neue
Impulse zu generieren. Dieser Ansatz ldsst Destinationen durch deren einzigartiges Profil
letztendlich Wettbewerbsvorteile hervorbringen. (Voigt und Pforr 2017 // 2014, S. 292)
Denn die Betriebe haben unterschiedliche Kernkompetenzen und Schwerpunkte, konnen
daher sehr gut voneinander lernen und sich so noch mehr mit ihren eigenen Angeboten und
Produkten identifizieren. Dies erfordert natiirlich eine gewisse Koordination und Organisa-
tion, wiirde sich aber langfristig fiir eine nachhaltige regionale Wertschopfung lohnen. Es
braucht kreative Prozesse und Input von externen und verschiedenen Akteuren und Stake-
holdern, um sich als Betrieb oder Region stetig zu verbessern, dazu zulernen und wettbe-
werbsfahig zu bleiben. Alles in allem konnte das Projekt mit gewinnbringenden Erkennt-
nissen, Ideen und Anregungen Anreize fiir die Angebotsgestaltung schaffen und eine nach-
haltige Strategie aufzeigen. Die Umfrage hat sehr spannende und erkenntnisreiche Ergeb-
nisse geliefert, die nicht nur fiir den Moment wichtig sind, sondern auch Trends und Zu-
kunftstendenzen zeigen. Die Methodik der Zielgruppenanalyse nach den Sinus-Milieus hat
sich als geeignetes Mittel flir die Zielgruppenbestimmung herausgestellt und zeigt keine
Liicken in der Charakterisierung. Ganz im Gegenteil: Aus den Ergebnissen und den Sinus-
Milieu-Beschreibungen ist eine Menge mehr herauszulesen, was fiir die Interessen des Be-
triebs und andere Themenbereiche von Vorteil sein konnen. Die Zielgruppensegmentierung
lasst viel Interpretationsspielraum und verdeutlicht, wie tief die Sinus-Methode Menschen
in ithrem Milieu analysiert. Daher ist es fiir weitere Projekte oder Vorhaben von Nutzen,
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sich intensiv mit der Charakterisierung der Milieus auseinander zu setzen, sodass eine tou-
ristische Produktentwicklung sehr zielgenau, préizise und tiefgreifend deskriptiv erfolgen
kann. Angebote konnen so je nach Kernkompetenzen und Moglichkeiten auf den Betrieben
anhand der Erkenntnisse entwickelt werden.

9 Fazit und Zukunftsaussichten

Da der bekanntliche Nature-deficit-disorder, sprich Natur-Defizit-Syndrom, besonders in
Coronazeiten deutlich geworden ist, werden die Themen Gesundheit und Natur wohl in na-
her Zukunft nicht an Relevanz verlieren, ganz im Gegenteil. Die Ergebnisse der Befragung
durch das Sinus-Institut haben gezeigt, dass ein gesundheitsfordernder Urlaub auf dem Bau-
ernhof auf grofle Resonanz st6ft: Die Befragten mdchten einen sicheren und gesundheits-
verbessernden Urlaub im Inland haben und sehen deshalb den klassischen UadB nicht nur
als optimale Gelegenheit, sondern wollen kiinftig diese Urlaubsform mit gesundheitsorien-
tierten Angeboten verbinden. AuBerdem konnen dort Sicherheit, Abstand, natiirliche Res-
sourcen und Entspannung geboten werden. Es ergibt sich ein enormes Potenzial und neue
touristische Produkte und Angebote konnen anhand dieser gestiegenen Nachfrage entwi-
ckelt werden. Diese Urlaubsform hat durch die gestiegene Nachfrage und den vermehrten
Binnentourismus bedingt durch die Pandemie weit mehr Potenzial als bisher angenommen.
Authentische Urlaubserlebnisse und Offenheit gegeniiber neuen Zielgruppen bieten Ent-
wicklungspotenziale und langfristige Einkommenmoglichkeiten fiir die Ferienhofe. In ers-
ter Linie aber muss die Zielgruppenbestimmung flir die gezielte Angebotsentwicklung in
den Blick genommen werden. Die Entwicklung von sog. Personas ist ein wesentliches Ele-
ment, um seine Zielgruppen genauestens zu charakterisieren, deren Bediirfnisse und Sorgen
zu kennen und darauf Riicksicht zu nehmen, um eben gezielte Angebote, touristische Pro-
dukte und Dienstleistungen sowie die geeigneten Kommunikationsmittel zu etablieren und
umzusetzen, die eine langfristige touristische Entwicklung der Region oder des einzelnen
Betriebs sichert. Wer seine Zielgruppen und deren Verhalten kennt, der weil3 auch, wie diese
am besten zu erreichen sind. Regionale Wertschopfungspartnerschaften sind hierbei eben-
falls von Bedeutung: Durch gezieltes Netwerkmanagement und Kooperationen untereinan-
der und mit weiteren Stakeholdern und lokalen Akteuren kann die Wertschopfung in der
Region nachhaltig gestirkt werden. Die Betriebe identifizieren sich mit ihrer Region, ihren
Angeboten und ihren Gasten und kdnnen so fiir ein authentisches Urlaubserlebnis einstehen.
Durch die Zunahme der Relevanz von Regionalitdt und dem Konsum von regionalen Pro-
dukten sind Synergien mit anderen Sektoren mdglich. Fiir einen wettbewerbsfiahigen Tou-
rismus ist es wichtig, einen sorgsamen Umgang mit den Ressourcen zu pflegen. Dabei geht
es nicht nur um wirtschaftliche, sondern auch um soziale und 6kologische Dimensionen.
Denn durch einen sorgsamen Umgang kann der Tourismus und die Landwirtschaft Akzep-
tanz bei der Bevolkerung finden und dadurch identitétsstiftend wirken (vgl. Pichler und
Hartl 2017, S. 438—439). Die individuelle Erfahrung mit der Natur ist ein wesentlicher ,,Mo-
tivator fiir Umweltschutz*, denn eine positive Erfahrung mit der Natur kann intrinsisch dazu
motivieren, diese wertzuschitzen und besser zu schiitzen (in psychologischen Studien be-
wiesen). So zeigt sich, dass der naturbasierte Gesundheitstourismus auch auf diese Weise
einen positiven Beitrag zum Umweltschutz leisten kann. (ebenda, S. 439). Mit Beendigung
des Projekts sollten weitere Initiativen in Betracht gezogen werden, um nachhaltig und lén-
gerfristige Effekte zu generieren.
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Anhang

Ablauf der Customer Journey im 3-Phasen-Modell:

Aktivierungsphase

Passive Informationsverarbeitung
Der Kunde hat keinen Bedarf

= Was sorgt fUr ein Problembewusstsein?

® In welcher Situation befindet sich der Kunde?

= Welche Trigger gibt es zu welchem Zeitpunkt?
Persona

Informationsphase

Alktive (allgemeine) Suche
Der Kunde hat ein Problem + kennt keine Lésung

= Welche Touchpoints hat der Kunde?

= Wie informiert er sich?

* Welche Kanale nufzt er fur Informationen? Touchpoint-
management

Aktionsphase

Aktive Anfrage
Der Kunde hat ein Problem + kennt die Lésung

= Was ist dem Kunden besonders wichtig?
= Kennt der Kunde den Preis?
= Wie preissensibel ist der Kunde?

Kunden-
= Ist der Kunde zahlungsfahig? g

zufriedenheit
_ DEUiSChES [nSﬁm' "]r Mcr‘ke‘hng

Abbildung 24: Customer Journey 3-Phasen-Modell

Quelle: Prdsentation des DIM Deutsches Institut fiir Marketing GmbH
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Abbildung 25: Empathiekarte fiir Personaentwicklung

Quelle: (Bastian und DIM Deutsches Institut fiir Marketing GmbH 2017)
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Nutzen

Produkt Value Map

Problem

Abbildung 26: Wertekarte fiir Personaentwicklung
Quelle: Prdsentation des DIM Deutsches Institut fiir Marketing GmbH
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Abbildung 27: Persona-Profile

Quelle: Bastian und DIM Deutsches Institut fiir Marketing GmbH 2020
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Fragebogen zum Thema Gesundheitsfordernder Tourismus

In der folgenden Umfrage geht es um das Thema ,,Gesundheitsfordernder Tourismus®.

Der ,,Gesundheitsfordernde Tourismus“-ist ein breites Feld des Gesundheitstourismus, das von Wellness-,
Kur-, Medizintourismus sowie gesundheitsorientierten Urlaub alles umfasst. Der Anspruch beim gesundheits-
fordernden Urlaub ist die Steigerung des Wohlbefindens, unabhéngig davon, ob die Verbesserung des Ge-
sundheitszustands priméres Reisemotiv ist. Die Gesundheitsférderung zielt im Allgemeinen auf die Steigerung
der Lebensqualitit und der Gesundheit ab.

Daher gibt es in nachfolgender Befragung kein Richtig oder Falsch — beantworten Sie die Fragen nach Ihrem
Verstindnis.

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

1. Eingangsfragen
| a. Haben Sie schon einmal einen Urlaub mit dem Ziel, Thre Gesundheit zu verbessern, gemacht? |

O Ja O Nein

b. Inwiefern stimmen Sie der folgenden Aussage zu: Wenn ich mich fiir ein Urlaubsziel entscheide,
dann beriicksichtige ich mogliche gesundheitliche Nutzen.

O Stimme voll und O Stimme eher zu O Stimme O Stimme
ganz zu eher nicht zu iiberhaupt nicht zu

c. Haben Sie grundsitzlich Interesse an einem gesundheitsfordernden Urlaub?

O Ja, aufjeden Fall O Eher ja O eher nein O nein, auf
keinen Fall

d. Kommt fiir Sie ein gesundheitsfordernder Urlaub auf dem Bauernhof als kiinftiger Urlaub in Frage?

O Ja, auf jeden Fall [ Eher ja O eher nein O nein, auf
keinen Fall
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2. Motive fiir einen Gesundheitsurlaub

Aus welchen Griinden kommt ein Gesundheitsurlaub fiir Sie in Frage? Kreuzen Sie bitte alle Griinde an,
die fiir Sie personlich zutreffen.
Multiple Choice

Leidensdruck durch korperliche Erkrankung
Leidensdruck durch psychische Erkrankung
Entspannung und Erholung
Vorbeugung/Pravention korperlicher Erkrankungen
Vorbeugung/Pravention psychischer Erkrankungen

Entfliehen aus stddtischer Umgebung in den ldndlichen Raum

O O 0O0oOoo O

Andere Griinde

Im Folgenden findet sich eine Liste mit unterschiedlichen Krankheitsbildern bzw. gesundheitlichen The-
men. Welche dieser Beschwerden/Krankheiten treffen auf Sie zu?

Wihlen Sie bitte alles aus, das zutrifft.

Multiple Choice; ,,nichts davon” Single; randomisiert, bis auf die letzten zwei Items

Allergien

Atemwegserkrankungen (Chronische Bronchitis, Asthma)
Bluthochdruck

Herz-Kreislauf-Erkrankungen, kardiovaskulédre Erkrankungen
Diabetes, Stoffwechselstdrungen

Chronische Schmerzen

Depressionen

Erschopfung, Miidigkeit/Mattigkeit

Gelenkschmerzenz, Arthrose

Burnout, Erschopfungszustinde

Nervositit, Stress

Rheuma, Gelenk- und Wirbelsdulenerkrankungen
Krebserkrankungen, onkologische Nachsorge
Schlafstorungen

Ubergewicht

Osteoporose

Migrane

O OO0 0OO0OO0ODoOoOOoOoOOoOODoCOOaoQoQOoQOaoaoooaoaod

Riickenschmerzen
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O Oooooao

Immunschwiche, schwaches Immunsystem
sexuelle Lustlosigkeit

mangelnde Beweglichkeit und Fitness
Lebensmittelunvertriglichkeiten

Anderes

Nichts davon
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3. Einstellung

heitsférdernden Urlaub auf dem Bauernhof buchen?

Wiirden Sie aufgrund der Corona-Situation im Vergleich zu den Vorjahren mittlerweile eher einen gesund-

bin mir nicht sicher

Wo und wie wiirden Sie kiinftig lieber Urlaub machen? (Urlaub entspricht hier einem Aufenthalt von mehr
als 5 Tagen). Bitte geben Sie jeweils an, welche Urlaubsart Sie mehr anspricht: Urlaub auf dem Bauernhof
oder ... Mithilfe des Schiebereglers konnen Sie Thre Antwort abstufen.

1 2 3 4

Bauernhof Bade- und Strand-
urlaub

Bauernhof Stadtereise

Bauernhof Kultur-,  Sprach-
und Bildungsreise

Bauernhof Wellnessurlaub

Bauernhof Alm

Bauernhof Urlaub in den Ber-
gen

Bauernhof Rundreise  (Bus,
PKW)

Bauernhof Kreuzfahrt (Fluss,
Meer)

Bauernhof All-inclusive-Ur-
laub - (Essen, Ge-
trinke und Snacks im
Preis enthalten) (in ei-
nem Resort)

Bauernhof Fahrradurlaub (in-
dividuell oder ge-
fiihrt)

Bauernhof Wanderurlaub,
Trekkingreise

Bauernhof Camping-Urlaub

Bauernhof Sport-, Fitness-Ur-

laub
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Bitte vervollstandigen Sie die folgende Aussage:

Den Begriff Gesundheit verbinde ich mit etwas ...

O Positivem O Sowohl mit etwas Positivem, als [ Negativem
auch mit etwas Negativem

Bitte kreuzen Sie an, inwiefern die folgende Aussage auf Sie personlich zutrifft.
Bei Gesundheitsangeboten auf dem Bauernhof achte ich bzw wiirde ich auf die wissenschaftlich bewiesene
Wirksamkeit achten.

O Stimme vollund O Stimme eher zu O Teils, teils O Stimme eher [0 Stimme gar
ganz zu nicht zu nicht zu

Bitte kreuzen Sie an, inwiefern die folgende Aussage auf Sie zutrifft:

Bei gesundheitsorientierten Angeboten auf dem Bauernhof lege ich Wert auf Qualititsstandards wie Siegel
(z.B. ,,Natiirlich gesund* oder ,,Einfach gesund auf bayerischen Hofen*) und Zertifizierungen (z.B. Kneipp
oder DLG).

O Stimme vollund O Stimme eher zu O Teils, teils O Stimme eher [0 Stimme gar
ganz zu nicht zu nicht zu

4. Dienstleistungen

Wie wichtig sind Thnen folgende Dienstleistungen bzw. Angebote, wenn Sie einen gesundheitsfordernden
Urlaub auf dem Bauernhof buchen (wiirden)?

Bewerten Sie die dargestellten Dienstleistungen nach Threr Wichtigkeit.

Sehr wichtig | Eher wichtig | Eher nicht | Uberhaupt
wichtig nicht wichtig

Personlicher Ansprechpartner fiir
Gesundheitsfragen im Urlaubsort

Gesundheitscheck vorher und nach-
her

Kurse, Seminare und Workshops

Erndhrungsberatung

Physiotherapie

Mentales Coaching

Psychotherapie
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Waihlen Sie die 5 Angebote aus, die fiir Sie bei einem gesundheitsfordernden Urlaub auf dem Bauernhof

am wichtigsten sind bzw. wéren.

Kreuzen
Sie an:

Natur erleben

Reiten

Wandern & gefiihrte Wanderungen

Klettern/Bouldern im Freien

Nordic Walking

Yoga o.A.

Gymnastik und Balancetraining

Fahrrad- und E-Bike-Verfiigbarkeit und -Verleih

Wellness: Sauna, Dampfbad etc.

Massagen

Meditation

Spa-Anwendungen/Behandlungen

Kosmetische (Beauty-) Anwendungen

Freizeitgestaltung fiir Kinder (Familien) (Streichelzoo etc.)

Kneipp‘sche Lehre

Auf besondere Bediirfnisse angepasste Erndhrung (z.B. Lactosefreie, glutenfreie, vegane, ve-

getarische Erndhrung)

Ooojgoyoyoyo|jojo|o|oojogo;4g|d

Bio-Lebensmittel

O

Barrierefreiheit

|
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Im Folgenden findet sich eine Liste mit unterschiedlichen natiirlichen ,,Heilmitteln“. Von welchen dieser
Ressourcen versprechen Sie sich im Rahmen eines Gesundheitsurlaubs den groBten Nutzen fiir [hre Ge-
sundheit bzw. eine gesundheitsfordernde Wirkung?

Waihlen Sie die 3 fiir Sie ansprechendsten Punkte aus.

Heilgewdsser (z.B. Thermalwasser)

Alpenwasser — blauer Raum (z.B. Fliisse, Seen, Gletscher)

Wasserfille

Wald

Berge und Hohenlage

Landwirtschaftliche Produkte, besonders Milchprodukte und Eier

Hofeigene Getreideprodukte

Hofeigenes Fleisch

Heilpflanzen, wie Krauter & ggf. deren Anwendungen oder Kurse

Moor und deren Anwendung

Saubere Luft — gute Luftqualitét

Gute Lichtverhéltnisse (geringe Lichtverschmutzung)

o|go|o|yoyo|jo|jo|jo|o|o|ojo| g

Geringere Larmverschmutzung und Ruhe
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Abkiirzungsverzeichnis

ADA
AELF
BUM
DMO(s)
DIM
EPE
EUSALP
LMO
GESAB
HED

INTERREG

KET

LEADER

LIB
PER
PMU
PRE
SOK

StMELF

SWOT-Analyse

TRA

UadB

Das adaptiv-pragmatische Milieu, die Adaptiv-Pragmatischen
Amter fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten

Das Milieu der Biirgerlichen Mitte
Destinationsmanagementorganisation

DIM Deutsches Institut fiir Marketing GmbH

Das expeditive Milieu, die Expeditiven

European Strategy for the Alpine Region
Landesmarketingorganisation

Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof

Das hedonistische Milieu, die Hedonisten

Abkiirzung fiir Férderprogramm zur "européische territoriale Zusammenarbeit":
Teil der Struktur- und Investitionspolitik der Européischen Union zur Férderung
grenziiberschreitender Zusammenarbeit

Das konservativ-etablierte Milieu, die Konservativ-Etablierten

Abkiirzung fiir: Liaison entre les actions de développement de I'économie rurale;
zu deutsch: Verbindung zwischen Aktionen zur Entwicklung der landlichen
Wirtschaft; Forderprogramm der Europdischen Union

Das liberal-intellektuelle Milieu, die Liberal-Intellektuellen

Das Milieu der Performer, die Performer

Parcelsus Medizinischen Privatuniversitit Salzburg (PMU)

Das prekére Milieu, die Prekaren

Das sozialokologische Milieu, die Sozialokologischen

Bayerisches Staatsministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten

Strengths, Weaknesses, Opportunities & Threats — Analyse, zu deutsch: Starken-
Schwichen-Analyse

Das traditionelle Milieu, die Traditionellen

Urlaub auf dem Bauernhof
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