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Vorwort

Eine Marktanalyse zu Urlaub auf dem Bauernhof anzufertigen ist gleich in mehrfacher
Hinsicht eine Herausforderung. Zum einen, weil sich dieser Markt in den vergangenen
Jahren ahnlich stark verandert und ausdifferenziert hat, wie der Tourismus insgesamt. Ur-
laub auf dem Lande ist in Zeiten von Landlust-Boom und der Sehnsucht nach Orten, die
noch Sicherheit und Geborgenheit bieten ,.en vogue®, doch ist die Trennlinie unklar. Zum
anderen, weil sich auch in den bauerlichen Betrieben durch den Strukturwandel der Land-
wirtschaft, die Veradnderung unserer Gesellschaft durch den demographischen Wandel und
verbesserte Bildungs- und Arbeitschancen spirbar Veranderungen vollziehen.

Hieraus entstehen fur Anbieter von Urlaub auf dem Bauernhof vielfaltige Chancen, die
durch die Betriebe zu erkennen und zu nutzen sind. Aus diesem Grund geht die vorliegen-
de Marktanalyse deutlich tber eine reine Darstellung der Ist-Situation hinaus. Sie stellt
von der Analyse kommend den unmittelbaren Bezug zum Handlungsbedarf und den
Handlungsoptionen her. Somit soll sie sowohl den Beraterinnen und Beratern der Amter
fir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten eine gute Grundlage bei deren Arbeit in den
Betrieben dienen als auch flr interessierte Anbieter Handlungsmaglichkeiten im eigenen
Betrieb aufzeigen.

Die Durchfiihrung der Feldarbeit erfolgte zweistufig. Zunachst wurde eine groRe Anzahl
von Betrieben auf Grund des Internetauftritts analysiert und ausgewertet. In einem zweiten
Schritt wurden dann Betriebe vor Ort besucht und im Rahmen von langeren personlichen
Gespréachen gebeten, Auskunft tber ihre Arbeit als Vermieterbetrieb zu geben. Wir dan-
ken zundchst allen Betrieben, die sich hierfur zur Verfligung gestellt und sich die Zeit fir
unsere vier Experten genommen haben. Helga Stark, Christiane Suchantke, Angela Hier-
geist und Bap Koller und haben es dabei bestens verstanden, in den Gesprachen das Ver-
trauen der Anbieter zu gewinnen und dadurch auch die so wichtigen Informationen zwi-
schen den Zeilen zu sammeln. Hierfur gilt ihnen unser ausdrtcklicher Dank.

Fir die Analyse der Vermarktungsstrukturen wurden Interviews mit Experten aus dem In-
und Ausland gefuhrt. Auch bei diesen bedanken wir uns sehr herzlich fur die offenen und
sehr wertvollen Gespréche.

Um sicherzustellen, dass die praxisrelevanten Themen bearbeitet werden und wir die ge-
fundenen Ergebnisse richtig interpretieren, wurden Workshops unter Hinzuziehung von
Akteuren und Experten von Urlaub auf dem Bauernhof und der Bayern Tourismus Marke-
ting GmbH durchgefiihrt. Wir bedanken uns sehr herzlich fur die sehr engagierte und
fachlich kompetente Begleitung in diesen Veranstaltungen durch die Beteiligten, die uns
auch auRerhalb der Workshops mit weitergehenden Informationen unterstiitzt haben. Um
die Erfahrungen der Marktanalyse 2002/2003 einzubinden, konnten wir Frau Prof. Dr. Fe-
lizitas Romei3-Stracke zur Mitwirkung in den Workshops gewinnen, die ihre langjahrige
Erfahrungen in diesem Feld sehr gewinnbringend einbrachte.

Ein besonderer Dank gilt Frau Elisabeth Loock von der Bayerischen Landesanstalt fur
Landwirtschaft, die uns in allen Schritten der Studie und den Abstimmungen im Projekt-
fortschritt immer fachlich wie auch praktisch unterstitzt hat.

SchlieBlich wollen wir auch allen Mitwirkenden an den Erhebungen, der Akquise von ge-
sprachsbereiten Betrieben sowie der Auswertung und Aufbereitung der Ergebnisse dan-
ken.



Ruckblickend war die Arbeit an der Marktstudie eine neue Erfahrung fiir uns. Trotz lang-
jahriger Erfahrung im bayerischen Tourismus und einer groflen Néhe zu Vermieterbetrie-
ben unterschiedlicher GroRe, Typs und Qualitat stellen die Vermieterbetriebe des Seg-
ments Urlaub auf dem Bauernhof eine eigene Kategorie mit eigenen Charakteristika dar.
Besonders deutlich wurde dies flr uns daran, dass flr viele Vermieterinnen die Frage des
personlichen wirtschaftlichen Erfolgs in Form einer fairen Entlohnung eher zweitrangig
ist. Im Vordergrund stehen der b&uerliche Betrieb und zugleich die Freude an der Vermie-
tung und der Kontakt zum Gast. In einer Zeit lebend, in der sich doch so vieles nur noch
ums Geld und Materielle dreht, war diese Erfahrung fiir uns beruhigend wie inspirierend
zugleich.

Wir hoffen, dass wir mit den zahlreichen Empfehlungen einen praxisnahen Beitrag leisten,
um alle engagierten Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe auf ihrem Weg in die Zukunft zu
unterstiitzen. Wir winschen diesen, dass sie ihre privaten und wirtschaftlichen Ziele in
einem sich andernden Umfeld auch zukinftig erreichen.

Thomas Bausch
Sybille Wiedenmann
Martin Weidehass

Minchen / Seeshaupt im April 2015
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1 Einleitung

1.1 Positive Ausgangslage fur Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern

Die grundsétzlichen Rahmenbedingungen fir die Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe sind
sehr positiv. Im Rahmen der groRen Trends, wie Globalisierung, Urbanisierung und Digitali-
sierung wéchst bei vielen Menschen das Bedurfnis nach authentischen Erlebnissen und echten
Begegnungen. Die Lust auf Natur ist gro und der Wunsch, sich mit den Urspriingen des Le-
bens wieder zu verbinden sowie von Menschen herzlich angenommen zu werden, befindet
sich im Aufwaértstrend.

Die Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe hat mit ihren Starken darauf eine gute Antwort. Sie
bieten vielfach eine ganz besondere Lage umgeben von eindrucksvollen Naturlandschaften
mit viel Ruhe und Raum. Raum, der den Menschen in den Stadten Tag flir Tag weniger wird
und im Urlaub daher immer kostbarer. Eine saubere und gesunde Luft, Zeit zum Durchatmen
und bei sich ankommen. Der Ablauf am Bauernhof hat eine klare Struktur, die der Notwen-
digkeit der Tiere und des Jahresverlaufs folgt. Dies gibt Orientierung und Halt in einer immer
unibersichtlicheren Welt.

Die Familie ist auf die Zusammenarbeit angewiesen und verfolgt gemeinsam ein Ziel, das fiir
viele Menschen als sinnstiftend betrachtet wird. Hier leben oft noch mehrere Generationen
unter einem Dach bzw. auf einem Hof. Es sind Menschen, die noch wissen, warum sie in der
Fruh aufstehen und die Frichte ihrer Arbeit sprichwortlich ernten kénnen. Fir viele Men-
schen sind dies wichtige und begreifbare, konkrete Sdulen eines erflllten Lebens.

Von diesen Familien freundlich aufgenommen werden und fir den Urlaub das Gefihl zu ha-
ben, ein Stick in diese Welt miteintauchen zu ddrfen, ist ein hoher Wert. Die individuelle Be-
treuung, das personliche Gespréch, die gegenseitige herzliche Anteilnahme am Leben sowie
die Teilhabe an der béauerlichen Lebenskultur und —freude werden sehr geschétzt. Die kleinen
Dinge werden wieder wichtig: ein frischer Blumenstrau von der Wiese, ein selbst gebacke-
ner Kuchen.

Das Bauernhoferlebnis, der Kontakt mit den Tieren und der Natur, die Chance mithelfen zu
konnen sind starke Sehnsuchtspunkte fiir viele Urlauber. Nachhaltigkeit kann hier auf vielfal-
tige Weise erlebt werden: von den regionalen Baumaterialien, den eigenen Produkten bis zur
dezentralen Stromversorgung und vielem mehr.

Die Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe in Bayern haben eine starke Basis. In dem nachfol-
genden Zukunftsplan sind basierend auf der Marktanalyse vielfaltige Empfehlungen und ganz
konkrete VVorschlage zur Weiterentwicklung des Angebotes und der Vermarktung aus Sicht
der Géste sowie betrieblich Ubergreifende Aspekte enthalten, um den Betrieben auf ihren Weg
in die Zukunft eine mdglichst gute Unterstltzung zu bieten.

Mit Unterstitzung dieses Zukunftsplans sollen die Herausforderungen der sich stetig andern-
den und wachsenden Anforderungen fur die Betriebe konstruktiv angegangen werden.
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1.2 Herausforderungen fir die Weiterentwicklung des Urlaubs auf dem
Bauernhof im Uberblick

Viele landwirtschaftliche Betriebe, die in den vergangenen Jahrzehnten mittels Vermietungs-
angeboten im Marktsegment Urlaub auf dem Bauernhof eine Einkommensdiversifizierung be-
trieben haben, sehen sich gleich mehrfach mit einer Dynamisierung des Wandels konfrontiert.
Zum einen einer spirbaren Anderung der europiischen Agrarpolitik und zum anderen sich
andernder Wettbewerbsbedingungen im Bereich des Tourismus. Durch den demographischen
Wandel bedingt bemiihen sich zunehmend hoch spezialisierte Anbieter um einen schrump-
fenden Markt der Traditionszielgruppe der Familien mit Kindern. Zugleich ist die Erwartung
der Verbraucher vielfach, einen Urlaub in einem Umfeld zu machen, das Klischees von einer
durch Vielfalt und Eigenversorgung gepragten Landwirtschaft bedienen soll: Kiihe, Schafe,
Ziegen, Schweine und Huhner sollen eine béauerliche Kulisse bilden, in der man nach Bedarf
an der bauerlichen Lebensweise teilhaben kann. Die Realitéat der landwirtschaftlichen Produk-
tion sieht jedoch bei Betrieben, die im internationalen Wettbewerb bestehen miissen, génzlich
anders aus. Zudem verandern in vielen Regionen die Energiewende und der daraus resultie-
rende grof¥flachige Anbau von Energiepflanzen aktuell recht ziigig die Bewirtschaftungs-
schwerpunkte.

Diese Veranderungen haben auch zu einer weiteren Ausdifferenzierung des Angebotes von
Urlaub auf dem Bauernhof gefiihrt. Zum einen kann beobachtet werden, wie zunehmend zwi-
schen dem Urlaub mit echtem Bauernhoferlebnis und solchem mit schénem Wohnen am Bau-
ernhof, also in der so genannten Landidylle unterschieden wird. Zum anderen wird sichtbar,
dass es Betriebe gibt, bei denen der Tourismus zur zentralen, tragenden Sdule geworden ist
sowie solche, bei denen die Vermietung ein zweites, jedoch eher untergeordnetes Standbein
darstellt. SchlieRlich finden sich solche Betriebe, die wegen einiger Stammgaste, zu denen sie
ein fast familiares Verhaltnis entwickelt haben, den Vermietungsbetrieb noch fortsetzen, die
jedoch ihr Produkt nicht mehr weiterentwickeln.

Auch die deutlich verédnderte Wirtschaftsstruktur in Bayern in Verbindung mit einer stark
ausdifferenzierten Bildungslandschaft tragt zu Verdnderungen bei. Waren die beruflichen
Maoglichkeiten fur Nebenerwerbstéatigkeiten vor zwei Jahrzehnten oft noch stark einge-
schrénkt, so bieten sich in Zeiten des Fachkraftemangels und eines breit ausdifferenzierten
tertidren Sektors vielfaltige Moglichkeiten fur die Mitglieder einer bauerlichen Familie, neben
der Landwirtschaft einer zweiten beruflichen Téatigkeit nachzugehen. Bereits heute zeigt sich
im Ubergang auf die nachste Generation zudem, dass die fortschreitende Akademisierung der
Gesellschaft kein Phdnomen der urbanen Raume ist. Vielmehr finden sich in den l&andlichen
Raumen &hnliche hohe, teils sogar hohere Quoten an gehobenen Schulabschlissen und nach-
folgendem Studium. In folge dessen steigt auch die Zahl der Bauerinnen, die vor ihrer Einhei-
rat in einen bauerlichen Betrieb einen aullerlandwirtschaftlichen Beruf ausibten.

In Zeiten von Fachkréftemangel und faktischer VVollbeschaftigung in weiten Teilen Bayerns
bedeutet dies, dass fur die nachste Vermietergeneration eine Betdtigung im Tourismus nicht
mehr eine willkommene Ergénzung — oft mangels Alternativen — ist, sondern eine bewusste
Entscheidung zwischen Alternativen. Dies gilt ebenso fur die meisten derzeitigen Anbieter,
wenn sie sich gezielt mit der Frage der Fortfiihrung oder ggf. der Beendigung als Gastgeber
entscheiden.

Dies mag im ersten Augenblick als negative Entwicklung gewertet werden. Doch aus Markit-
sicht ist es genau das Gegenteil. Anbieter, die sich bewusst und regelméaRig durchaus selbst-
kritisch mit ihrem Angebot auseinandersetzen, haben eine unternehmerische Perspektive.
Dies impliziert ein Denken in relevanten Marktkategorien wie Wettbewerbsumfeld, Kunden-



Einleitung 13

winschen, Zielgruppen und Quellmarkten, Kundenansprache, Produktinnovation und
-entwicklung und vor allem auch die konsequente wirtschaftliche Bewertung des eigenen un-
ternehmerischen Handelns. In folge einer solchen Denk- und VVorgehensweise entstehen viel-
fach moderne auf Zielgruppen ausgerichtete Produkte mit einer hohen Wirtschaftlichkeit.

Unternehmerisches Handeln ist gleichzusetzen mit einem hohen Grad an Selbstbestimmung.
Fur viele bauerliche Familien und einem dort oft noch anzutreffenden eher traditionellen Rol-
lenverstandnis (zumindest in Grundziigen) zwischen Mann und Frau liegt hier ein wichtiges
Motiv fur das Vermieten: die Vereinbarkeit der selbstandigen beruflichen Tatigkeit mit der
Familie. Aus der Sicht vieler Vermieterinnen tberwiegen die Vorteile der freien Zeitein-
teilung und Prasenz zu Hause am Hof die Verpflichtungen der Betreuung der Gaste. Auch
tragt professionelles Vermieten und ein daraus sich ergebender eigener Aufgabenbereich mit
eigenen Einklnften zu einer gleichberechtigten Stellung auch bezlglich der wirtschaftlichen
Mitverantwortung in der Familie bei.

Alleine die Professionalisierung der wirtschaftlichen Steuerung ist jedoch nicht ausreichend
fiir einen dauerhaften Erfolg. Gerade im Tourismus spiren die Kunden sehr schnell, ob man
nur zahlender Kunde oder aber auch willkommener Gast ist. Gastgeber aus Passion, Gastge-
ber von Herzen zu sein, ist eine Grundvoraussetzung, will man mit einem Angebot Erfolg ha-
ben, das Uber die reine Vermietung von schénen Unterkinften hinausgeht. Daher muss dieser
Schritt auch sorgsam abgewogen werden. Man kann durchaus erfolgreich und professionell
auch ,,nur” Zimmer oder Ferienwohnungen vermieten. Wenn der tigliche und sehr personli-
che Umgang mit den Gasten, das Teilhaben lassen am eigenen Leben eigentlich nicht ge-
winscht sondern nur zwangslaufig erduldet wird, fehlt eine wichtige Grundlage fir einen
dauerhaften Erfolg.

Mit der vorliegenden handlungsorientierten Marktanalyse wird eine Grundlage fir die Bera-
tungstatigkeit, aber auch eine Grundlage direkt fur Anbieter selbst geschaffen. Sie bietet Ori-
entierung fir die zukinftige Ausrichtung von Anbietern des Marktsegmentes Urlaub auf dem
Bauernhof bzw. Urlaub auf dem Lande. Dabei werden sowohl die Basisanforderungen an ein
modernes Tourismusangebot und eine zeitgeméalRe Tourismusvermarktung dargestellt als auch
jeweils vertiefend auf Mdglichkeiten eingegangen, die diejenigen nutzen kdnnen, die im Tou-
rismus fur sich eine Profession und Berufung sehen. Dadurch werden sowohl diejenigen un-
terstltzt, fir die das Vermieten eine interessante unternehmerische Téatigkeit ist, als auch sol-
che, flr die Gber das reine Vermieten hinaus das Erfillen vielféltiger Gé&stewinsche sowie ei-
ne intensive personliche Interaktion ein echtes Anliegen ist.

Beide Motivationen haben ihre Berechtigung und sollten nicht gegeneinander aufgewogen
werden. Jedoch sollte fiir alle Betriebe stets der Anspruch sein, mit einem unternehmerischen
Ansatz im Markt zu agieren. Dies bedeutet im Tourismus an erster Stelle, sich mit Reisen
nicht nur aus Sicht der Anbieter sondern vor allem auch als Prozess aus Kundensicht zu be-
schaftigen.

Zufriedene Gaste beginnen ihre Reise weit vor dem Anreisetag. Sie spielen in Gedanken ihre
Idealvorstellung vom néchsten Urlaub durch. Thre Wiinsche und Motive sind dabei vielfaltig,
bei Familien sogar oft durch jedes einzelne Familienmitglied kontrar. Der Kunde erlebt seinen
Urlaub quasi zweimal. Zundchst als Traum, als ideale und gliickliche Auszeit vom Alltag und
spater in der Realitat. Im Vorfeld einer Reiseentscheidung wagt er sehr genau ab, ob die ihm
dargestellten Angebote alle Aspekte seines Idealproduktes abdecken, ob es wahrscheinlich ist,
dass aus dem Traum dann tatsachlich Realitat wird. Die so genannte Customer Journey ist da-
her ein Prozess, der idealerweise die Erwartungen und Winsche, die im Vorfeld der Reise
geweckt werden, wahrend der Reise erfullt bzw. Gbertrifft und die Géste dazu veranlasst, in
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der Nachreisephase moglichst vielen Menschen begeistert ber ihren realen Traumurlaub be-
richten zu lassen. Sei dies personlich oder etwa Uber soziale Netzwerke.

Anbieter, die die Prozessschritte der Customer Journey im Blick und im Griff haben, schaffen
eine Basis, im Wettbewerb erfolgreicher zu sein und hohere Preise durchzusetzen. Fir einen
Traumurlaub ist der Verbraucher schon bereit, ein paar Euro mehr zu bezahlen. Daher wird
dem Konzept und den Prozessschritten der Customer Journey in einem eigenen Kapitel der
Studie ein breiter Raum gegeben. Zu jedem Schritt werden konkrete Handlungsempfehlungen
gegeben, die zudem auf die Ergebnisse der quantitativen und qualitativen Untersuchungen
verweisen.

Alleine die Kundensicht fuhrt jedoch nicht automatisch zum Erfolg. Neben den Aufgaben der
praktischen, so genannten operativen Ebene ist eine Vielzahl von in die Zukunft gerichteten
Tatigkeiten ebenso unverzichtbar. Zundchst sollte jeder unternehmerisch agierende Anbieter
in regelmaRigen, groReren Zeitabstanden Gedanken tber seine langfristigen Ziele stellen. Er
muss die Veranderung des Wettbewerbs beobachten und auch gedanklich antizipieren. Auch
sollte er sich selbst hinterfragen: ,,Bin ich mit meiner persdnlichen Arbeits- und Lebenssitua-
tion zufrieden?*. In fortgeschrittenem Lebensalter mag auch die Frage der Ubergabe bzw.
Nachfolge des Betriebes und damit auch der Vermietung im Raum stehen. Die strategische
Ausrichtung des Unternehmens steht daher am Anfang eines umfassenden Abschnitts zu be-
trieblich tbergreifenden Aspekten.

Weitere Themen dieses Abschnittes behandeln ausgewahlte Handlungsfelder, die den lang-
fristigen Vermietererfolg maligeblich mit beeinflussen. VVon zentraler Bedeutung ist die Qua-
litat eines Angebotes. Dabei darf Qualitat nicht als etwas Absolutes und Statisches gesehen
werden. Die von einem Kunden wahrgenommene Qualitat kann als Abgleich der Erwartungen
mit dem faktisch Erlebten verstanden werden. Die Kundenerwartungen ergeben sich einer-
seits aus den individuellen projizierten Wiinschen und andererseits aus seinen bereits gemach-
ten Reiseerfahrungen und was dabei gefallen bzw. missfallen hat. Daraus wird unmittelbar
deutlich, dass fur unterschiedliche Zielgruppen und unterschiedliche qualitative Ange-
botssegmente auch unterschiedliche Anforderungen zu erfillen sind, da die Erwartungen di-
vergieren. Daher spielen Standards, die die Reiseerfahrungen prégen und sich in Klassifizie-
rungen und Zertifizierungen widerspiegeln, ebenso eine wichtige Rolle, wie darlber hinaus-
gehende Begeisterungsfaktoren.

Diese lassen sich unter anderem auch durch Angebotskooperationen herstellen. Ein einzelner
Kleiner Vermietungsbetrieb tut sich alleine naturgemal schwer, standig etwas Neues und Be-
sonderes anzubieten. Die Schaffung einer gemeinsamen, auf eine Zielgruppe ausgerichtete
Kooperationsbasis stellt daher ein geeignetes Instrument zur Verbesserung des Gasteerlebnis-
ses und damit der Wettbewerbsfahigkeit dar. Hier haben die Befragungen und Gespréche ge-
zeigt, dass nur selten ein Bewusstsein fur die Vorteile von Kooperationen besteht, dagegen
viele Bedenken und potenzielle Nachteile gesehen werden.

Im Laufe der Marktanalyse wurde zudem sehr deutlich sichtbar, dass das Themenfeld der
kaufménnischen Fragen von vielen Vermieterbetrieben zwar als hochst relevant angesehen
wird, jedoch erhebliche Defizite bestehen. Die Frage der Preisfindung wird zu h&ufig darauf
reduziert, etwas preiswerter als der Nachbar zu sein. Dies ist jedoch keine kaufménnische
Herangehensweise, sondern eine ausschlieBlich am lokalen oder regionalen Wettbewerb ori-
entierte. Zudem zeigte sich, dass die Mehrheit der Anbieter ihre eigene Arbeitszeit bei der
Preisbildung nicht als Arbeitskosten mit berticksichtigt. Zusammen flhrt dies schnell zu ei-
nem fir alle ruindsen Preiswettbewerb, der sehr schwer umzukehren ist. Parallel findet eine
Art Selbstausbeutung statt, die die dauerhafte Motivationsgrundlage beschadigt.
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Eine seriose Preisfindung, einschlieBlich der Abwégung der Moéglichkeiten zur Preisdifferen-
zierung, sollte sich in einem ersten Schritt an dem wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens
orientieren. Hierfr bedarf es einer nachvollziehbaren und vollstandigen Kalkulation der lau-
fenden Betriebskosten sowie der pro Vermietung anfallenden zusétzlichen Kosten. Es zeigte
sich, dass in diesem Bereich vor allem Defizite bezlglich einer professionellen Unternehmer-
haltung bestehen.

Ein Instrument, langfristig nicht nur fur den eigenen Betrieb eine hohere Wertschopfung zu
erzielen sondern fur die ganze Region, ist praktizierte Nachhaltigkeit. Vereinfacht kann man
fir das Produkt Urlaub auf dem Bauernhof auch den Begriff der Region ins Zentrum der
Uberlegungen stellen. Mehr Produkte und Service aus der Region bedeutet zugleich ein Mehr
an Authentizitat und damit Einzigartigkeit. Einzigartiges ist wertvoll und steigert damit auch
die Preisbereitschaft. Trotz ggf. auch etwas hoherer Einstandspreise erzielt man am Ende
dennoch einen hoheren Ertrag, der aber nicht nur dem eigenen Betrieb sondern der gesamten
Region zugute kommt. Das Thema Nachhaltigkeit genie3t bei den Anbietern eine hohe Auf-
merksamkeit und wird auch als Zukunftschance gesehen.

Zum Abschluss der Marktanalyse werden Fragen rund um die Organisationsstruktur fir eine
erfolgreiche Vermarktung diskutiert. Dabei stehen der Landesverband und sein Markenkon-
zept im Mittelpunkt sowie die Chancen der Kooperation mit den Tourismus- und Vertriebs-
Organisationen. Ein Blick uber die Landesgrenzen liefert zudem Einblicke in andere, erfolg-
reiche Vermarktungsansatze.

1.3 Die Struktur des Angebots im Uberblick

Die Daten des nachfolgenden Zahlenspiegels basieren auf der quantitativen Untersuchung
(vgl. Kapitel 2.3) und den daraus hochgerechneten Quantitaten des Gesamtmarkes in Bayern.

Anzahl der Betriebe mit im Internet auffindbarem Angebot: 4.193

davon in Franken: 715
Allgéu / Bayerisch Schwaben: 1.041
Oberbayern: 1.552
Ostbayern: 925
Diese bieten zusammen* an
Ferienwohnungen: 8.873
Ferienzimmer: 3.944
Betten in Ferienwohnungen: 36.376
Betten in Ferienzimmern: 7.702

Von allen 44.078 Betten entfallen diese auf Betriebe

bis einschliellich 6 Betten: 11,3%
7 — 12 Betten: 40,4%
13-18 Betten: 22,4%
19 und mehr Betten: 25,9%

! Grundlage: ermittelbare Angebote auf Basis der im Internet von den Betrieben angegebenen Daten. Da durch
ca. 10 % der Betriebe keine Detailangaben zu der Anzahl an Wohneinheiten oder (hdufiger) zur Anzahl der Bet-
ten gemacht wurden, liegen die faktischen Zahlen héher. Die Auswertung der BetriebsgroRen nach Betten basiert
auf den Betrieben, die Angaben zur Bettenanzahl gemacht haben.
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Von allen Betrieben sind
nicht klassifiziert:
nach Kriterien des DTV:
nach Kriterien des DEHOGA:

nach Kriterien des DEHOGA und DTV:

Das Klassifizierungsniveau teilt sich auf in
ausschliefllich 5 Sterne:
ausschlieflich 4 Sterne:

4 und 5 Sterne:

ausschliefllich 3 Sterne:

3 und 4 Sterne:

weitere Mischklassifizierungen:

57,6%
41,0%
1,1%
0,2%

0,9%
14,7 %
1,5%
14,6 %
8,5%
2,2%

Aus der Internetdarstellung ist flir die Zielgruppenorientierung an erster Stelle ableitbar

kein explizites Zielgruppenangebot:
Familien mit Kindern:

Aktivurlaub:

Wellness und Gesundheit:

Reiten:

33,0 %
54,4 %
22,4 %
8,4 %
8,1%
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2 Konzeptionelle Uberlegungen und Methodik

2.1 Der Reiseprozess aus Sicht der Gaste: Die Customer Journey im
Uberblick

Zur Ausarbeitung der Empfehlungen basierend auf der Marktanalyse stellt die Customer
Journey die Grundlage dar. Die Customer Journey bildet die Reise aus Sicht des Gastes in den
Phasen vor, wahrend und nach der Reise ab (vgl. Abb. 1). Dadurch wird sichergestellt, dass
die Anforderungen und Bediirfnisse der Gaste der Ausgangspunkt aller Uberlegungen sind.

Fur die Marktanalyse erfolgt die Darstellung der Customer Journey in sechs Phasen. Anhand
dieser Phasen ist im Kapitel 3 dargestellt, welche Aspekte dem Gast jeweils wichtig sind und
auf welche Weise die Winsche von den Betrieben erfillt werden kénnen.

7 ™~

Nachbereitung/ Information /

Weitergabe

Auswahl

l

Erlebnis
(Aufenthalt)

Vorfreude/ /
Vorbereitung

Abb. 1: Customer Journey — Der Reiseprozess aus Sicht des Gastes — vor, wahrend und
nach der Reise

Quelle: Eigene Darstellung

Bei den einzelnen Phasen stehen folgende Fragestellungen im Mittelpunkt:

1. Inspiration: Auf welche Weise inspirieren sich Géste fur den Urlaub auf dem Bauern-
hof?

2. Information und Auswahl: Auf welchen Wegen informiert sich der Gast? Welche In-
formationen sind fir die Auswabhl eines Betriebes entscheidend?

3. Buchung: Auf welchen Kanalen buchen die Géaste ihre Reisen? Was sind die VVoraus-
setzungen fir erfolgreiche Buchungen?

4. Vorfreude und Vorbereitung: Auf welche Weise kann die Vorfreude gesteigert wer-
den? Welche Informationen sind flr die Vorbereitung der Géste fur einen Urlaub auf
dem Bauernhof zentral?
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5. Erlebnis (Aufenthalt): Auf was kommt es den Gésten bei ihrem Urlaub bei der person-
lichen Betreuung, beim Wohnen und Service sowie beim Bauernhof-Urlaubserlebnis
besonders an?

6. Nachbereitung/Weitergabe: Was erwartet der Gast nach der Reise? Mit welchen Mal3-
nahmen konnen die Gaste zu einer Wiederkehr und zu einer Weiterempfehlung ge-
wonnen werden?

In jeder Phase werden sowohl die Anforderungen der Géste als auch die Starken und Schwa-
chen der Betriebe skizziert und darauf basierend die Handlungsempfehlungen aufgebaut. Bei
den Empfehlungen sind die betriebliche Situation und unterschiedliche Zielsetzungen berick-
sichtigt:

e Basisanforderungen sind formuliert fiir alle Urlaub auf dem Bauernhof-Anbieter,

e Ergdnzungsanforderungen sind fir Betriebe, die das Vermieten als einen wirtschaftli-
chen Schwerpunkt betreiben, die Vermietungsexperten oder -profis.

In einem weiteren Schritt ist beschrieben, welche Ebene jeweils fur die Umsetzung verant-
wortlich ist und wie die betrieblichen Aufgaben organisiert werden konnen. Auf diese Weise
entsteht ein realistischer Handlungsrahmen fiir die Betriebe entsprechend der jeweiligen Ziel-
setzung.

2.2 Zielgruppen fir Urlaub auf dem Bauernhof und Landhofurlaub

Fast alle Anbieter im Tourismus, die wenigen quasi industriellen ausgenommen, haben ein
Problem gemeinsam: sie stehen mit geradezu winzigen Budgets fir Werbung und Kommuni-
kation vor einem aus ihrer Perspektive unendlich groBen Markt. Im Jahr 2013 tatigte die
deutschsprachige Wohnbevolkerung im Alter ab 14 Jahren in Deutschland 54,8 Mio. Urlaubs-
reisen (4 und mehr Tage) und 33,3 Mio. Kurzurlaubsreisen (2 — 4 Tage) (FUR, Forschungs-
gemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. 2014a). Wie also soll man bei einer derartig riesigen
Menge potenzieller Kunden diese mit so wenig Geld ansprechen?

Diese Fragestellung ist nicht neu und auch nicht nur eine Frage der Grol3e des Budgets. Auch
grolRe Unternehmen haben letztlich dasselbe Problem: wie spreche ich mit meinem Geld die-
jenigen an, die sich fir mein Produkt interessieren, die eine hinreichend grolRe Kauf- oder bei
Reisen Buchungsabsicht haben? Die Lésung scheint zunéchst einfach: Suche solche Gruppen
heraus, die vergleichbare Kundenwiinsche haben und ein vergleichbares Mediennutzungsver-
halten besitzen. Dann kann man Gber die von dieser Gruppe intensiv genutzten Medien deren
Mitglieder treffsicher ansprechen. Diese Gruppenbildung wird im Marketing Segmentierung
genannt.

Einfache Segmentierungsmodelle der 70er und 80er Jahre des letzten Jahrhunderts arbeiteten
mit soziodemographischen Segmentierungsmerkmalen. ,,Weibliche Jugendliche im Alter zwi-
schen 16 und 18 Jahren mit gehobenem Bildungsabschluss* sei als Beispiel genannt. Die so-
ziodemographische Segmentierung in Zielgruppen unterstellt, dass eine vergleichbare soziale
Struktur auch zu einem vergleichbaren Sozialverhalten fiihrt hinter dem letztlich auch ver-
gleichbare Konsumpraferenzen stecken. Zuriickgehen diese Uberlegungen auf die Zeit, in der
die Gesellschaft noch in klar abgegrenzte soziale Klassen eingeteilt wurde (vgl. etwa
(Bourdieu 1984)).

Ein anderer, ebenfalls auf soziodemographischen Merkmalen basierender Ansatz ist die ver-
einfachende Betrachtung nach Lebensphase: Kinder haben spezielle Bedurfnisse, also haben
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Familien mit Kindern eben auch diese speziellen Bedurfnisse und somit sind sie eine in sich
geschlossene Zielgruppe. Eine Grundlagenuntersuchung fiir das BMELV nutzt dieses Ziel-
gruppenmodell zur Segmentierung (Grimm, Bente 2011: 18).

Diese Vorgehensweise wirft neue Fragen auf:

1. wie feingliedrig muss man ein Lebensphasenmodell erstellen, damit es noch passt?

2. trifft das Lebensphasenmodell fir alle Reiseprodukte zu?

3. kann man von einem relativ einheitlichen Mediennutzungsverhalten der Lebenspha-
sengruppen ausgehen?

Familien mit Kleinkindern haben andere Bedurfnisse, als solche mit Kindern vor der Pubertat
und wieder andere Bedirfnisse ergeben sich bei Familien mit so genannten Teenagern. Hier
leuchtet die Segmentierung tber die Altersstufen der Kinder auf Grund der ableitbaren spezi-
ellen Bedurfnisse noch ein. Doch wie teilt man die Gruppe der aus dem Arbeitsleben Ausge-
schiedenen weiter ein? Die Ublichen Einteilungen 65+, 75+ sind dabei mehr als kritisch zu se-
hen: sie sind offensichtlicher Unfug. Kein Mensch wechselt seine Bedirfnisse und Winsche
nur wegen des Austritts aus dem Arbeitsleben, der zudem keineswegs bei allen gleichermalien
mit 65 eintritt. Neue Untersuchungen (Bausch et al. 2014: 120-133) bestatigen zwar, dass
sich de facto ab einem bestimmten Alter mit eintretenden Einschrankungen das Reiseverhal-
ten verandert, jedoch die Gruppe der 45 Jahrigen bis unter 65 Jahrigen zugleich angibt, in Zu-
kunft weiter reisen zu werden so wie bisher. Das Alter spielt also zunéchst lange Zeit keine
entscheidende Rolle fiir das Reiseverhalten. Es ist sogar weitestgehend irrelevant ,,solange es
geht wie bisher*.

Daraus ergibt sich automatisch, dass die zweite Frage bezuglich des Lebensphasenmodells
ebenfalls zu verneinen ist. Es mag in einigen Ausschnitten, insbesondere bei Familien mit
kleinen Kindern ein relevanter Faktor sein. Doch in der groReren Zahl der Falle ist es ein eher
ungeeignetes Modell zur Zielgruppenbildung. Bezuglich Urlaub auf dem Bauernhof zeigen
auch die Anteile der Verbraucher der verschiedenen Lebensphasen (vgl. Abb. 2) mit Interesse
am Produkt deutlich, dass die Lebensphaseneinteilung wenig hilfreich ist.

Will man dieses Lebensphasenmodell nutzen, so wirde man postulieren, dass sich die vier al-
teren Lebensphasengruppen inhaltlich beziglich ihrer Motive und Winsche unterscheiden
und zwar so, dass man dies in unterschiedliche, klar differenzierte Angebote umsetzen kann.
Da es am Markt eine letztlich nicht erkennbare Angebotsdifferenzierung dieser Art gibt, sind
Zweifel an einem solchen Modell begrindet.

Bereits in den spaten 1970er Jahren entstanden ganz allgemein erhebliche Zweifel an den
starren, ausschlielich auf wenigen, harten soziodemographischen Merkmalen basierenden
Zielgruppenmodellen. Mit den erstmals 1980 verdffentlichten Sinus-Milieus der Sinus Markt-
und Sozialforschung wurde eine differenziertere Betrachtung auf der Grundlage der grundle-
genden Orientierung von Verbrauchern und ihren objektiven Mdglichkeiten bedingt durch ih-
re soziale Lage entwickelt.
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Anteile der Lebensphasen der | nteressenten fiir Urlaub
auf dem Bauernhof/Lande 2011-2013
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2% B Junge Unverheiratete

I Junge Verheiratete ohne Kinder

7% Familien mit Kindern bis 5 Jahre

B Familien mit Kindern 6-13 Jahre
20% ¥ Altere Erwachsene Paare

“r Altere Unverheiratete

“iSenioren Paare

16% . .
2 Unverheiratete Senioren

Abb. 2:  Anteile der Lebensphasen der Interessenten fir Urlaub auf dem Bauernhof/Lande
2011-2013

Quelle: eigene Darstellung auf Basis Studie des BMELV (Grimm, Bente 2011: 43)
Da sich die Grundorientierung Uber die Jahrzehnte in einer Gesellschaft verandert haben,

handelt es sich um ein Zielgruppenmodell, das sich ebenfalls in der Anzahl und Beschreibung
der Zielgruppen verandert, also an die gesellschaftlichen Veranderungen anpasst.
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Abb. 3: Sinus Milieus 2014

Quelle: http://www.sinus-institut.de/print/loesungen/sinus-milieus.html (Sinus Markt- und Sozialforschung
GmbH 2015)
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Die aktuellen Sinus-Milieus 2014 unterscheiden bei der Grundorientierung zwischen drei
Ausrichtungen: Tradition (Festhalten/Bewahren), Modernisierung und Individualisierung
(Haben & Geniellen sowie Sein & Verdndern) sowie Neuorientierung (Machen & Erleben
sowie Grenzen uberwinden). Die objektiven Mdéglichkeiten und das soziale Umfeld werden
durch drei soziale Lagen grob beschrieben: Untere Mittelschicht & Unterschicht, Mittlere
Mittelschicht sowie Oberschicht/Obere Mittelschicht. Hieraus leiten sich derzeit zehn so ge-
nannte Sinus-Milieus ab (vgl. Abb. 3).

Fur diese Milieus liegen ausfiihrliche Beschreibungen vor, darunter auch in Bezug auf dem
Mediennutzungs- und Kommunikationsverhalten. Dabei hat sich gezeigt, dass diese Nut-
zungsprofile innerhalb der Sinus-Milieus tatsachlich groRe Ahnlichkeiten aufweisen. Mit ei-
nem zunehmenden Aufsplittern der Medienlandschaft ist dies von erheblichem Nutzen fiir ei-
ne zielgerichtete Ansprache dieser Zielgruppen Uber Internet-basierte Kanale, insbesondere
auch die sozialen Medien.

Die Reiseanalyse 2012 (FUR, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. 2012) hat
erstmalig ihre Befragungsergebnisse mit den Sinus-Milieus gekoppelt. Dadurch ist es méglich
zu bestimmen, wie die verschiedenen Milieus zu Urlaub auf dem Bauernhof bzw. Urlaub auf
dem Lande stehen. Zum einen untersucht die Reiseanalyse, ob die Befragten in den letzten
drei Jahren mindestens einmal Urlaub auf dem Bauernhof gemacht haben, und zum anderen,
ob ein Interesse an Urlaub auf dem Bauernhof in den kommenden drei Jahren besteht (ziem-
lich sicher, kann ich mir grundsatzlich vorstellen).

Die Ergebnisse zeigen, dass sich der Milieuansatz sehr viel besser fiir die konkrete Arbeit
eignet. Dabei geht es nicht nur um die Werbung und Kommunikation sondern auch um die
Entwicklung differenzierter, auf ein spezifisches Milieu ausgerichtete Angebote.

I nteresse und Durchfiihrung Urlaub auf dem Bauernhof
innerhalb der Sinus Milieus 2012
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Abb. 4: Interesse und Durchfiihrung Urlaub auf dem Bauernhof innerhalb der Sinus Milieus
2012

Quelle: eigene Auswertung und Darstellung auf Grundlage der Daten der RA2012
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Wie aus Abb. 4 ersichtlich wird, fallen einige Milieus stark hinter anderen beztglich Interesse
und faktischer Durchfuhrung zurtick. Auch muss man zwischen generellem Interesse und der
konkreten Reisetétigkeit stark unterscheiden. So fallt auf, dass das Liberal-Intellektuelle Mili-
eu zwar ein grundsétzlich hohes Interesse hat, in der Realitat sich aber eher zurtickhélt. Das
Prekare Milieu hat zwar das hdchste grundsatzliche Interesse, fallt aber dann wegen der ob-
jektiv schwierigen wirtschaftlichen Lage in der Konkretisierung und Umsetzung stark ab. Das
Sozial6kologische Milieu hat ein hohes Interesse, fallt bei der Realisierungsabsicht (ziemlich
sicher) stark zurick, ist aber bei den faktischen Urlauben mit an der Spitze. SchlieBlich sei
noch auf das Konservativ-etablierte Milieu verwiesen. Die Vertreter dieser Gruppe sind mit
diesem Produkt vielfach grof3 geworden und haben dadurch eine Bindung entwickelt.

Jedes Milieu zeichnet sich durch spezifische Motive aber auch gesellschaftliche Haltungen
aus. Das Sozialtkologische Milieu erwartet — wie es schon im Namen steht — nachhaltige An-
gebote, Natlrlichkeit, gesunde, regionale Produkte, einen Einblick und Transparenz in die
landwirtschaftliche Produktion. Wer diese Unterzielgruppe ansprechen will, muss seine An-
gebote konsequent darauf ausrichten und entsprechend der Phasen der Customer Journey
kommunizieren und erlebbar machen.

Aber auch im prekéren Milieu liegen Marktchancen fiir preiswerte, faire Angebote, am besten
mit all-inklusive Preisen, da dies fiir diese Kunden ein fast unabdingbares ,,rundum-sorglos-
Paket* darstellt. Urlaub auch vom Prekariat, da man nicht jeden Tag nachdenken muss, ob
noch Geld fir ein Getrank fiir die Kinder da ist. Dem Hedonisten muss dagegen auch Spal3
und Unterhaltung in zwangloser, frei gestaltbarer Umgebung geboten werden. Jeder Unter-
gruppe das ,,Seine*.

SchlieBlich soll noch eine auf den Reisemotiven basierende Segmentierung vorgestellt wer-
den. Dabei bedient man sich der Clusteranalyse, einem statistischen Verfahren, das aus den
Verbrauchern Gruppen mit dhnlicher Motivlage ermittelt. Die so ausschlief3lich tiber die Mo-
tive gebildeten Gruppen lassen sich spater ergédnzend Uber ihre soziodemographischen Merk-
male oder auch die Zugehorigkeit zu den Sinus-Milieus beschreiben. Die Reiseanalyse fragt
29 Motive ab, die in Tabelle 2.1 aufgefuhrt sind.

Tabelle 2.1: In der Reiseanalyse abgefragte 29 Motive

Entspannung, keinen
Stress haben, sich
nicht unter Druck set-
zen

Etwas fir Kultur und
Bildung tun

SpaR, Freude, Ver-
gnigen haben

Neue Eindriicke ge-
winnen, etwas ganz
anderes kennen ler-
nen

Natur erleben (schéne
Landschaften, reine
Luft, sauberes Was-
ser)

Frei sein, Zeit haben

Zeit fureinander ha-
ben (Partner, Familie,
Kinder, Freunde)

Frische Kraft sam-
meln, auftanken

Unterwegs sein, he-
rumkommen

Gesundes Klima

Abstand zum Alltag
gewinnen

Aktiv Sport treiben

Etwas fiir die Ge-
sundheit tun

Gemeinsam etwas er-
leben, mit netten Leu-
ten etwas unterneh-
men

Aus der verschmutz-
ten Umwelt heraus-
kommen

Abwechslung haben,
viel unternehmen

rungen an eine Ge-
gend auffrischen)

hen, ein Risiko auf
sich nehmen, Aufler-
gewohnlichem be-
gegnen

Neue Leute kennen Leichte sportliche/ Andere Lander erle- Flirt/Erotik Sonne, Warme, scho-

lernen spielerische Betéti- ben, viel von der nes Wetter haben
gung/ Fitness Welt sehen

Viel erleben, viel Ausruhen, Faulenzen | Wiedersehen (Erinne- | Auf Entdeckung ge- Mit den Kindern spie-

len/ zusammen sein

Sich unterhalten las-
sen

Kontakt zu Einheimi-
schen

Sich verwohnen las-
sen, sich was gonnen,
genieRen

Etwas fiir die Schonheit tun, braun werden,
schone gesunde Farbe bekommen

Quelle: FUR, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. 2012
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Auf Basis der Reiseanalyse 2012 ergibt sich fiir die Befragten, die einerseits Interesse an Ur-
laub auf dem Bauernhof und andererseits zugleich auch ein Interesse an einem Urlaub fiir die
kommenden drei Jahre bekundet haben, ein Potential von 3,81 Mio. bzw. 5,4 % der deutsch-
sprachigen Wohnbevélkerung tiber 14 Jahren. Mit Hilfe der Clusteranalyse (eine einfache Be-
schreibung des Verfahrens findet sich z.B. in (Bausch 1993) oder (Backhaus 2011) lassen sich
sechs gut getrennte Segmente oder Typen identifizieren, die in Tabelle 2.2 kurz beschrieben
sind.

Tabelle 2.2: Typologie des Marktpotentials Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern auf Basis
der RA2012

Segmentname
(Potential Ur-
laubsreisen)

Motive mit besonderer Bedeu-
tung (in absteigender Folge)
oder auffallend unterproportio-
naler Auspragung

Soziodemographisches Kurzprofil der Mitglieder des
Segmentes

Die geselligen
Alteren
(0,44 Mio.)

Kontakt zu Einheimischen, gemein-
sam etwas erleben, Zeit flireinander
haben, Wiedersehen, keine neuen
Eindriicke und Abenteuer

Geringer Anteil aus Grof3stddten (> 0,5 Mio. EW), 42 % uber
60, 80 % Uber 40 Jahre alt, 2/3 verheiratet, deutlich unterdurch-
schnittliches Bildungsniveau, bereits fast die Hélfte in Rente,
die andere Hélfte tberwiegend Vollzeit arbeitend, deutlicher
Schwerpunkt bei 1- oder 2-Perso-nenhaushalten, 3/4 ohne Kin-
der, kaum kleine Kinder im Haushalt, Schwerpunkt der HH-
Netto-Einkommen zwischen 500 und 2500 Euro.

Die relaxenden
GenieRer-Paare

Entspannung, Ausruhen und Fau-
lenzen, Frei sein, Abstand zum All-

¥ kommen aus kleinen Orten und Kleinstadten mit Bezug zum
landlichen Raum, 70 % im Alter zwischen 40-69, % in Partner-

(0,69 Mio.) tag, schones Wetter und Sonne, sich | schaft, Schwerpunkt im unteren und mittleren Bildungsniveau,
verwohnen lassen, SpaR, Freude, hoher Anteil mit Vollzeitbeschéftigung, alle Haushaltsgréfien
Vergniigen haben, Natur erleben, no | gleichmaRig vertreten, 40 % mit Kindern, allerdings nur davon
sports ca. % unter 14 Jahre, alle Einkommensgruppen gleichmaRig
vertreten.
Die aktiven Wollen in einem Urlaub quasi alle % kommt aus urbanem Umfeld, % als GroRstadten, 2/3 im Al-
Multioptionalen | Reisemotive auf einmal mitnehmen | ter zwischen 30 und 59 Jahren alt, hoher Anteil ohne Partner
(0,83 Mio.) (42 %), Schwerpunkt bei mittlerem und gehobenem Bildungs-
niveau, hoher Anteil mit Vollzeitbeschaftigung, alle Haushalts-
groRen gleichmélig vertreten, 40 % mit Kindern, davon 2/3
noch unter 14 Jahre, alle Einkommensgruppen jedoch mit et-
was hoheren Anteilen bei gehobenen HH-Netto-Einkommen.
Die naturlie- Zeit fureinander haben, Natur erle- % kommt aus urbanem Umfeld, besonders hoher Frauenanteil
benden Fami- ben, Abstand zum Alltag, Entspan- unter den Befragten, deutlich mehr als die Hélfte zwischen 20
lien nung, frische Kraft sammeln, mit und 39 Jahren, deutlich tber % zwischen 20 und 49 Jahren, zu
(0,45 Mio.) den Kindern spielen / zusammen 92 % in Partnerschaft lebend, hohes bis hdchstes Bildungs-
sein, gesundes Klima, leichte sport- | niveau, ¥ mit Hochschulabschluss, hoher Anteil von Doppel-
liche / spielerische Betétigung verdienern, kaum Hausfrauen, 90 % mit drei und mehr, 43 %
mit vier und mehr Personen im Haushalt, 80 % mit Kindern, %
mit Kindern unter 14 Jahre, 40 % mit HH-Netto-Einkommen
iber 3000, ein weiteres knappes % zwischen 2500 und 3000
Euro.
Die Natur- Viel erleben, viel Abwechslung ha- | %2 kommt aus urbanem Umfeld, ¥ aus Grofstadten, alle Al-
Erkunder ben, viel unternehmen, Natur er- tersgruppen vertreten, durchmischter Familienstand, alle Bil-
(0,66 Mio.) leben, Unterwegs sein, neue Ein- dungsstande vertreten, hoher Anteil Vollzeitheschaftigungen,

driicke gewinnen, SpaR, Freude
Vergnugen haben, frische Kraft,
Entspannung, Erholung, andere
Lander erleben, viel von der Welt
sehen

ca. 1/6 in Rente, alle HaushaltsgréRen gleichmaRig vertreten,
2/3 ohne Kinder, ¥ mit Kindern unter 14 Jahren, dabei mit fast
20 % relativ hoher Kleinkinderanteil, alle Einkommensgruppen
gleichméRig vertreten.

Die Bescheide-
nen
(0,75 Mio.)

Keine erkennbare ausgepragte posi-
tive Motivlage, kein Risiko, kein
Interesse an Neuem

Vielfach aus kleinen Orten und Stadten, kein klarer Alters-
schwerpunkt, sehr niedriger Bildungsstand, nur % mit voller
Berufstétigkeit, 1/3 im Ruhestand, ¥ mit Kinder unter 14 im
Haushalt, 1/3 im Vorjahr nicht verreist, alle Haushaltsgroen
gleichméRig vertreten, 55 % mit Netto-Haushaltseinkommen
unter 2000 Euro.

Quelle: eigene Auswertung und Darstellung auf Grundlage der Daten der RA2012
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Diese Beschreibungen verdeutlichen, dass jeder Typ fir sich genommen sowohl in Bezug auf
seine Urlaubsmotive und den damit verbundenen Erwartungen individuell auf ihn zugeschnit-
tene Angebote sucht. Er wird bei der Reiseentscheidung sehr klar nach seinen Wunschen, die
eng mit der Erfullung seiner Motive verbunden sind, selektieren. Ist ein Produkt potenziell
dazu geeignet, seine Winsche vollumfanglich zu erfiillen, kommt es in die engere Wahl.

Beispielhaft sei der Typ 4 der ,,Natur-Liebenden Familien herausgegriffen. Die Analyse der
Motive in Verbindung mit der Soziodemographie zeigt deutlich den Wunsch nach Zeit fiir die
Familie abseits des Alltages von Haushalten, in denen beide Elternteile Gberwiegend einer
Arbeit nachgehen. Dies bedeutet aber zugleich, dass fur diese Gruppe

e der Haushalt nach Mdglichkeit auch zu Hause bleiben muss: daher werden Angebote,
die Kochen, Spiilen, Putzen, Aufrdumen und Waschen abnehmen oder erleichtern, auf
fruchtbaren Boden fallen, z.B. der Grillabend im Garten: kein Kochen, kein Geschirr,
keine Unordnung in der Wohnung

e Die Eltern wollen mit ihren Kindern zusammen spielen, Familie sein. Zugleich wol-
len sie auch Phasen der Entspannung: das Familienprogramm muss daher Phasen ge-
meinsamer Aktivitaten ebenso vorsehen, wie Auszeiten fur die von der beruflichen
Belastung Erholung suchenden Eltern.

e Das Naturerlebnis hat bei der Wahl von Urlaub auf dem Bauernhof eine grof3e Rolle
gespielt, zudem sind die Eltern haufig Akademiker oder besitzen den hichsten Schul-
abschluss: das Eltern-Kind-Programm sollte daher spielerisch Lernen von und Gber
die Natur enthalten, insbesondere verknipft mit dem bauerlichen Wissen, z.B. jeden
Tag eine Bauernregel erklaren.

e Die Familien verfiigen vielfach uber ein gehobenes Einkommen und wiinschen sich
zusétzliche Dienstleistungen (siehe obige Punkte): es besteht eine gehobene Preisbe-
reitschaft insbesondere fir die Dienstleistungen aber auch fur Ausstattungselemente
in der Wohnung, die zu Hause Standard sind: Geschirrspuler, Wasserkocher, Espres-
soautomat, ... keine Bereitschaft besteht zu Urlaub unter erschwerten Haushaltsbedin-
gungen.

Daruber hinaus zeigt die Analyse, dass das Marktpotential bei der Kerngruppe Familien mit
Kindern eher Klein ist, das der anderen Typen teils deutlich groRer.

Fur Kkleine Betriebe steht damit die bislang noch nicht préazise beantwortete Frage im Raum,
welche Zielgruppe bzw. Zielgruppen an erster Stelle anzusprechen sind und wie dies mit ei-
nem schmalen Budget gehen soll. Da die Komplexitat des Themas sichtbar geworden ist und
zugleich der fragwirdige Nutzen der traditionellen Lebensphasenmodelle kann man es nur
vereinfachend, pragmatisch auflésen. Es gibt eigentlich nur eine Zielgruppe, ndmlich diejeni-
gen, die als zentrales Reisemotiv

Bauernhoferlebnis bzw. Landurlaubserlebnis

haben. Wie die Grundlagenuntersuchung des BMLEV (Grimm, Bente 2011) gezeigt hat, ist
das Potential hierfir im Verhéltnis zum Angebot im Markt hinreichend groR.

Was aber zugleich aus den obigen Ausfiihrungen sichtbar wurde, ist die Erfordernis, das Po-
tential deutlich besser abzugreifen. Und hierzu kénnen Modelle wie das Lebensphasenmodell
im Bereich der Familien mit Kindern ebenso herangezogen werden wie ein komplizierteres
Modell wie die Sinus Milieus. Die Beschreibung der Milieus (vgl. (Sinus Markt- und
Sozialforschung GmbH 2015)) liefert wertvolle Denkanst6Re, wie man das Angebot so auf
eine Gruppe ausrichtet, dass es tberzeugen kann. Zudem wird sichtbar, welche Informationen
und Emotionen man ins Schaufenster durch gute Bilder im Internet oder eine eigene Face-
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book Seite stellen muss. Dabei folgt man den Prozessschritten der Customer Journey. Hier
gilt es, sich auf der Grundlage der eigenen betrieblichen Starken, die sich aus der Vielzahl der
Faktoren des Standortes und insbesondere des Hofes ergeben, konsequent

auf eine oder wenige Zielgruppen auszurichten.

Zudem lassen sich die Modelle gedanklich kombinieren: der Anteil von Familien ist im So-
zialokologischen Milieu relativ hoch. Eltern dieser wirtschaftlich durchaus gut gestellten
Gruppe sind bereit, fir die Gesundheit und das naturliche spielerische Lernen tber und in der
Natur relativ viel Geld auszugeben. Die Angebote miissen daher beide Aspekte kombinieren:
Kind- und altersgerecht sowie nachhaltig. Der zentrale Dreh- und Angelpunkt ist und bleibt
jedoch der

Hof mit all seinen Erlebnismoglichkeiten
mit einem authentischen, ehrlichen bauerlichen oder landlichen Umfeld.

2.3 Aufbau der quantitativen und qualitativen Untersuchung

Seitens der Landesanstalt fur Landwirtschaft (nachfolgend kurz LfL) wurde flr die begleiten-
den Analysen eine Liste mit 4640 Adressen von Betrieben der Angebotssparte Urlaub auf
dem Bauernhof Gbergeben. Alle diese Betriebe verfligen tUber eine Betriebsnummer. Anbieter
des Produktsegmentes Urlaub auf dem Lande ohne Betriebsnummer, die vom Charakter des
Angebotes durchaus aus Marktsicht in denselben Bereich fallen, waren nicht erfasst und wur-
den im Weiteren auch nicht erganzt und untersucht.

Aus diesen 4640 Adressen wurden 720 (=15,5 %) fir eine erste quantitative Untersuchung
nach einem mehrfach geschichteten Auswahlverfahren (zum Verfahren siehe auch (Bausch
1990)) gezogen. In einem ersten Schritt wurde ein dreifach geschichtetes Stichprobendesign
gebildet, wobei die Schichtung wie folgt angestrebt wurde:

1. Regierungsbezirke (Franken 150, Allgéu / Bayerisch Schwaben 200, Oberbayern 220
und Ostbayern 150)

2. Sterneklassifikation wie von der LfL ermittelt (keine oder unbekannt 220, 2-3 Sterne
250, 4 und 5 Sterne 250).

3. Angebotstypen (keine Angabe 125, nur Ferienzimmer 125, nur Ferienwohnungen 330,
beide Angebotstypen 140)

Der rechnerisch perfekte Stichprobenplan, der mittels SPSS 21 errechnet wurde, musste aus
zwei Griinden noch manuell nachjustiert werden. In einigen wenigen Féllen fanden sich auf
Grund der geringen Basis bei einem relativ hohen Auswahlsatz flir Kombinationen der drei
Schichtungsmerkmale in der Grundgesamtheit weniger Félle, als in der Stichprobe aufge-
nommen werden sollten. So hatten etwa flr Allgdu/Bayerisch Schwaben in der Kategorie der
Ferienzimmer zwei Falle mit 4 oder 5 Sternen gezogen werden sollen, doch gab es in den
4640 Betrieben keinen einzigen, der diese Bedingung erfiillte. Umgekehrt ergaben sich rech-
nerisch fir einige der Dreierkombinationen recht geringe absolute Auswahlmengen (<5). Die-
se wurden, wo moglich, auf mindestens flinf angehoben. Letztlich wurde die folgende dispro-
portionale Schichtung angewandt:

1. Regierungsbezirke (Franken 150, Allgau / Bayerisch Schwaben 200, Oberbayern 220
und Ostbayern 150)

2. Sterneklassifikation wie von der LfL ermittelt (keine oder unbekannt 220, 2-3 Sterne
250, 4 und 5 Sterne 250)
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3. Angebotstypen (nur Ferienzimmer 109, nur Ferienwohnungen 334, beide Angebotsty-
pen 151)

Durch den gewahlten Ansatz konnte gegentiber einem rein zufélligen Auswahlverfahren si-
chergestellt werden, dass alle Regierungsbezirke hinreichend stark in der Analyse vertreten
sind, alle Qualitatsstufen in ausreichender Starke untersucht werden und zudem die unter-
schiedlichen Angebotsarten auch angemessen Berlcksichtigung fanden. Das Verfahren ist
damit als flir Bayern reprasentativ anzusehen.
Auf der Grundlage dieses Auswahldesigns wurde eine zuféllige Stichprobe aus der Grundge-
samtheit gezogen und flr die weitere Untersuchung herangezogen. Dabei zeigte sich, dass zu
9,6 % der 720 ausgewdhlten Betriebe tber das Internet keinerlei Informationen zu ermitteln
waren. Diese wurden dann nicht weiterverfolgt.
Hochgerechnet ist damit von einer Grundgesamtheit von 4194 am Markt befindlicher Betrie-
be auszugehen. Im ersten Schritt der quantitativen Erhebung erfolgte eine Erfassung der Be-
triebe auf Grundlage der folgenden im Internet aufzufindenden Informationen:

e Adressdaten

e Typ, Anzahl und Grof3e der angebotenen Einheiten

e Sterne-Klassifizierungen

e Betriebstyp (Bauernhof mit aktiver Landwirtschaft, Landhof;, ...)

e Art des Bauernhofes (Daten der LfL: Grinland/Milchvieh, Forstbetrieb, ...)
e Lage des Betriebes (Im Ort/ortsnah oder Einzellage — Grundlage google earth)
e Ausstattung des Betriebes fur Zielgruppen (Kinder, Wellness, Reiten, ...)

e Verpflegungsangebote

e Freizeitangebote des Betriebes mit aktiver / interaktiver Komponente

e Mdglichkeiten fiir Kurzurlaube

e Zielgruppenansprache

e Qualitatszeichen/Mitgliedschaften in Marketingverbénden

e Vermarktung uber das Internet

e Anreise

e Vermerk fiir Besonderheiten aus Sicht des Erfassers

e Im Gesamtbild als besonders positives Beispiel einzustufen

Die urspriingliche Absicht, Preisangaben zu erfassen, wurde nach einem Pre-Test fallengelas-
sen. Grund hierfir waren gleich mehrere Probleme: Es fanden sich eine Reihe von Betrieben
ohne Preisangaben, andere machten von — bis Preisangaben, mal gab es Preise pro Tag, dann
wieder Preise bei Belegung von mindestens x Tagen nach Saison ausdifferenzierte Preise,
nach Zahl der Personen (Belegung) angegebene Preise jedoch die Mehrkosten bei hoherer Be-
legung auf Anfrage. Die Liste lieRe sich noch lange fortsetzen mit Kinderrabatten, Pauscha-
len, Zuschléagen etc. Das Ziel, Analysen bezuglich des Preisniveaus oder Aspekte der Preis-
systeme in die quantitative Analyse aufzunehmen, war wegen der mangelnden Vergleichbar-
keit aber auch des Fehlens der Daten nicht zu erreichen. Daher wurde diese Thematik in die
qualitative Erhebung verschoben.

Alle Daten wurden schlielich tber eine Erfassungsmaske (,,LimeSurvey* 2015) in eine Da-
tenbank Ubertragen und zur weiteren Auswertung nach SPSS exportiert. Bei den Berechnun-
gen in SPSS 21 (Brosius 2013) wurde auf Basis der faktischen Auswahlsédtze mit einem Ge-
wichtungsfaktor gearbeitet, der die disproportionale Auswahl wieder auf die urspringliche
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StichprobengréfRe von 4640 bzw. die darin enthaltenen marktaktiven 4194 Betriebe zuriick-
rechnet.

Der zweite vertiefende Analyseschritt bestand in einer qualitativen zweistufigen Analyse.
Angestrebt war, 120 - 140 Betrieben also ca. 20 % der auffindbaren Betriebe aus den 720 der
quantitativen Analyse einen Vor-Ort-Besuch abzustatten und im personlichen ausfuhrlichen
Gesprach entlang eines Gesprachsleitfadens vertiefende Einblicke zu gewinnen.
Im Rahmen der qualitativen Analyse wurde wie folgt vorgegangen:
1. Entwurf eines Vorabfragebogens zur Erhebung von ergdnzenden Angaben zum Be-
trieb und Erhalt einer schriftlichen Einverstandniserklarung zur Teilnahme
2. Entwicklung eines Gespréchsleitfadens mit Erhebungsbogen fiir den VVor-Ort-Besuch;
Pre-Test bei drei Betrieben und Korrekturphase
3. Briefingworkshop mit den Interviewern, die die VVor-Ort-Besuche durchfiihrten
4. Auswahl von 360 Adressen aus den voruntersuchten Betrieben. Gemeinsamer Brief
von LfL und dem Alpenforschungsinstitut (nachfolgend AFI) an die ausgewéhlten Be-
triebe zur Ankiindigung der Kontaktaufnahme
5. Telefonischer Kontakt aller 360 Betriebe durch das AFI - 120 Zusagen zur Teil-
nahme
6. Versand der Vorabfragebtgen - Riicklauf 78 —> Einverstandnis zur personlichen
Befragung von lediglich 44 Betrieben - Gewinnung weiterer 5 Betriebe - 49 Ad-
ressen fur Gespréache
7. Terminierung Vor-Ort-Besuche durch Interviewer
8. Durchflihrung der Vor-Ort-Besuche und Nachakquisition fur drei ausgefallene Betrie-
be
9. Qualitative Auswertung der Vorabfragebdgen und Vor-Ort-Erhebungsbogen
10. Diskussion der Ergebnisse in einem Expertenworkshop

Die Endfassung des Vorabfragebogens sowie des Vor-Ort-Erhebungsbogens ist im Anhang B
und C der Marktanalyse angefugt.

Zur Analyse und Bewertung der kooperativen Vermarktungsstrukturen wurden 10 qualitative
Interviews mit Vertreterlnnen der unterschiedlichen beteiligten Organisationen gefiihrt, die
tberwiegend im Juli und August 2014 per Telefon stattfanden. Es wurden dabei ausgewahlte
Urlaub auf dem Bauernhof-, Tourismus- und Vertriebs-Organisationen befragt. Die Liste der
Organisationen ist im Anhang D beigefiigt. Ein Blick Uber die Grenzen wurde dabei nach Ti-
rol und Sudtirol geworfen. In Erganzung wurden die Kataloge und Internetauftritte weiterer
Organisationen ausgewertet. Dabei wurden die verschiedenen Ebenen von der Orts- bis zur
Bundesebene ber(cksichtigt.

2.4 Projektstruktur und Projektablauf

Die Auftraggeberin ist die Bayerische Landesanstalt flir Landwirtschaft. Frau Elisabeth Loock
hat seitens der Auftraggeberin das Projekt fachlich begleitet. Es erfolgte eine detaillierte Ab-
stimmung der einzelnen Arbeitsschritte personlich, telefonisch und per Mail.

Bei der Bearbeitung der Marktanalyse sollte eine hohe Praxisorientierung sichergestellt wer-
den. Um die Verzahnung mit der Auftraggeberin zu erreichen, wurden die drei Hauptarbeits-
schritte jeweils mit einem Workshop ergénzt.
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Zu den Workshops wurden Vertreterinnen der folgenden Institutionen eingeladen:

e Bayerisches Staatsministerium fur Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten

e Bayerische Landesanstalt fur Landwirtschaft

e Amt fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten

e Landesverband Bauernhof- und Landurlaub Bayern e.V.

e Bayern Tourismus Marketing GmbH

e Interviewerlnnen der qualitativen Befragung. Diese wurden aus dem Pool der Kinder-
land-Bayern Prifer gewonnen, um eine hohe Erfahrung mit Bauernhdfen, Qualitéts-
merkmalen und Zielgruppenorientierung sicher zu stellen.

e Prof. Dr. Felizitas Romeil3-Stracke, die die Marktanalyse 2002/2003 durchgefihrt hat

e Vertreterinnen des Auftragnehmers

Die Workshops fanden in den Rdumen der Hochschule Minchen, Fakultat fir Tourismus
statt. Der Auftaktworkshop erfolgte am 07.10.2013 im Vorfeld der quantitativen Analyse, um
die Erwartungen der Beteiligten aus den unterschiedlichen Perspektiven aufnehmen zu kon-
nen. Der Auswertungsworkshop fand am 19.12.2013 nach der quantitativen Untersuchung
statt und diente zur Reflexion der Auswertungsergebnisse und zur Eingrenzung der Themen-
felder fir die qualitative Befragung. Als letzte Runde wurde am 28.08.2014 ein Evaluie-
rungsworkshop nach der qualitativen Befragung durchgefiihrt, um die Befragungsergebnisse
zu diskutieren und die Struktur der Handlungsleitfadens sowie dessen Schwerpunkte abzu-
stimmen.

Seitens des LfL wurden eine Reihe von bereits bestehenden Untersuchungen zur Verfugung
gestellt, auf die im Rahmen der Marktanalyse Bezug genommen wird, um eine Verknlpfung
mit bereits vorhandenen Daten und Erkenntnissen sicher zu stellen.

Die zentralen Studien sind dabei:

e Bayerische Landesanstalt fir Landwirtschaft (LfL), 2012: Reisen auf Urlaubshéfe in
Bayern - Ergebnisse der Géstebefragung 2011 (LfL-Information) Freising-
Weihenstephan. Die Daten basieren auf einer reprasentativen Online-Befragung von
Hofurlaubern in Bayern.

e Bayerische Landesanstalt fur Landwirtschaft (LfL), 2013: Urlaub auf dem Bauernhof
in Bayern - Géstebefragung in Betrieben des Landesverbands Bauernhof- und Landur-
laub Bayern, Freising-Weihenstephan.

Zusétzlich wurde eine Grundlagenuntersuchung des BMLEV herangezogen und es konnten
Auswertungen der Bayern Tourismus Marketing GmbH bezlglich des Informations- und
Kommunikationsverhaltens im Reiseprozess genutzt werden.

e Grundlagenuntersuchung des BMLEV: Grimm, Bente, 2011: Urlaub auf dem Bauern-
hof - Urlaub auf dem Lande 2010/11: Studie fiir das Bundesministerium fur Erndh-
rung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz auf der Basis der Reiseanalyse 2011 Kiel

e Bayern Tourismus Marketing GmbH, 2013: Auswertungen der Reiseanalyse 2013 -
Modulzusammenfassung Munchen
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3 Handlungsempfehlungen der Marktanalyse entlang der
Customer Journey

In der Customer Journey steht die Sicht des Gastes im Mittelpunkt. Sie gibt damit wertvol-
le Hinweise darauf, welche Bedirfnisse und Wiinsche die Gaste vor, wahrend und nach
der Reise haben und auf welche Weise diese erfullt werden kénnen.

Durch die gezielte Verbindung des realen Erlebnisses vor Ort und einer ganzjéahrigen In-
teraktion mit den Gésten kann das Urlaubserlebnis fur den Gast einerseits zeitlich verlan-
gert werden und andererseits entsteht eine sehr starke Verbindung zwischen den Gastge-
bern und den Gésten.

3.1 Inspiration

Rund die Halfte der Géaste sind Erstbesucher bei ihrem Urlaub auf einem Bauernhof in
Bayern (Bayerische Landesanstalt fiir Landwirtschaft (LfL) 2012: 28), aber auch die Wie-
derholungsgaste miissen immer wieder neu fir einen Urlaub auf einem Bauernhof gewon-
nen werden. Die Urlauber haben aufgrund der gestiegenen Reiseerfahrung bei der Ent-
scheidung tber ihren Urlaub eine Vielzahl von Zielgebieten und Urlaubsarten im Kopf.
Sie sehen in vielen Destinationen und Urlaubsformen die Mdglichkeit, ihre Urlaubsbe-
durfnisse zu befriedigen. Dadurch werden die Reiseziele immer austauschbarer, selbst
wenn sie sich objektiv unterscheiden. Das gilt analog auch fir die Urlaubsformen (FUR
2015).

Zur Inspiration neuer und alter Gaste ist daher im weltweiten Wettbewerb eine klare Profi-
lierung des Urlaubs auf dem Bauernhof erforderlich. Die Urlaubsarten der Gaste auf den
Bauernhofen sind eher unspezifisch: 66 % Familienurlaub, 64 % Erholungsurlaub und 56
% Bauernhofurlaub (Bayerische Landesanstalt fur Landwirtschaft (LfL) 2013: 23).

In der Abgrenzung zu anderen Anbietern dieser Urlaubsarten ist die klare Positionierung
uber die Kernkompetenzen Bauernhof- und Landerlebnis die Basis des Erfolges. Familien-
und Erholungsurlaub wird weltweit auf ganz unterschiedliche Weise angeboten: Vom All-
Inclusive, Strandhotel tber die Club-Kreuzfahrt bis hin zum Campingurlaub.

Was erwarten die Gaste von einem Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern?

Zur Ableitung der wichtigsten Erwartungen an einen Urlaub auf einem Bauernhof kénnen
die Assoziationen der Verbraucher zu dieser Urlaubsart herangezogen werden. Im Rah-
men der Géstebefragung 2011 wurden durch die LfL die Assoziationen abgefragt, die sich
gedanklich in Verbindung mit Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern ergeben. Zugleich
wurde in der Auswertung zwischen Urlaubern unterschieden, die einen Urlaub auf einen
Hof gemacht haben und solchen, die ihren Urlaub explizit als einen Bauernhofurlaub be-
zeichnet haben. Dieser Anteil der Bauernhofurlauber betragt 15 % an allen Hofreisenden.
Die anderen Hofurlauber haben ihre Reise in der Befragung am haufigsten als Erholungs-
sowie Familienurlaub mit je 30 % bezeichnet, gefolgt vom Natururlaub mit 20 % Anteil,
obwohl Uber 50 % der Reisenden auf einem klassischen Bauernhof ibernachtet haben
(Bayerische Landesanstalt fur Landwirtschaft (LfL) 2012: 29).

Es zeigte sich, dass Géste des Typs ,,Urlaub auf dem Bauernhof* sich von denen des Typs
,Hofurlaub* in ihren Erwartungen beziiglich des Aspektes ,,Landwirtschaft erleben* klar
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unterschieden (vgl. Tabelle 3.1). Insgesamt werden an einen Bauernhofurlaub héhere Er-
wartungen gestellt als an einen Hofurlaub.

Tabelle 3.1: Assoziationen zu Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern — Vergleich Bauern-

hofurlaub (nach Urlaubsart) und Hofreisen, Angaben in Prozent

Assoziationen zu Urlaub auf dem | Bauernhofurlau- Abweichung
Bauernhof in Bayern ber Hofreisende | Bauernhofur-
(nach Reiseart) in % lauber zu Hof-
in % n=603 reisenden in %
n=125
Ruhe und Entspannung 67 61 9
Tiere und Natur erleben 63 56 13
Landwirtschaft erleben 46 31 48
Bayerische Kultur erleben 42 37 14
Abwechslungsreiche Aktivitaten 40 30 33
Lebensfreude und Lebenskraft 39 41 -5
Urlaub mit der ganzen Familie 39 41 -5
Freiraum fir Kinder 39 40 -2
Authentizitat und Urspringlichkeit 35 23 52
:\élrennes:hen und Regionen kennen 33 33 0
Wohlfthlen/Wellness 31 33 -5
Teilnahme am Alltagsleben 31 33 -5
Sportliche Aktivitaten 19 24 -21
Nennungen im Schnitt absolut 5,2 4,7 0,5

gemacht haben.

Frage: Welche der folgenden Aspekte verbinden Sie gedanklich mit einem Urlaub auf
dem Bauernhof in Bayern? (Mehrfachnennungen maglich); Basis: Personen, die in den
letzten 12 Monaten mindestens einen Bauernhofurlaub nach Bayern mit Ubernachtung

Quelle: Bayerische Landesanstalt fir Landwirtschaft (LfL) 2012: 75

Die oben dargestellten Assoziationen werden zudem bestétigt durch die Antworten auf die
Frage, was den Gasten besonders gut an ihrem Bauernhof-/Landaufenthalt in Bayern ge-
fallen hat. Die Ergebnisse der Gé&stebefragung 2011 ergeben das folgende Bild (Bayeri-
sche Landesanstalt fir Landwirtschaft (LfL) 2012: 53):
e Ort: Landschaft/Natur, friedlich/still/leise, frische Luft, die Umgebung/Ort
e Allgemein: ,,Alles”, Erholung, kein Stress
e Angebote/Aktivitaten: Tiere, Reiten, Wandern, das Essen
e Menschen: freundliche Gastgeber
e Ausstattung: viel Platz, Einrichtung/Ausstattung
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Auf welchen Wegen lassen sich die Gaste inspirieren?

Bei der Anregung fir eine Reise nach Bayern nutzen 80 % der Géaste Offline-Medien und
rund 30 % Online-Medien (Bayern Tourismus Marketing GmbH 2013: 16). Die wichtig-
sten Quellen sind dabei Freunde und Bekannte mit rund 47 % im Rahmen der Inspiration
(Bayern Tourismus Marketing GmbH 2013: 17), wobei dies sowohl personlich als auch
zunehmend Uber soziale Medien (z. B. Facebook) erfolgt. Mit weniger als 20 % folgen als
Offline-Quellen fur Anregungen die Gastgeber, Reiseveranstalter und Reisebiros. Erst auf
den Rangen sechs und sieben folgen die Webseiten der Unterkiinfte und Destinationen.

Die Gastebefragung des LfL (Bayerische Landesanstalt fur Landwirtschaft (LfL) 2012:
31) zeigt, dass die Hofurlauber auf ihre Unterkunft in erster Linie tber das Internet (38 %)
und Uber Verwandten/Bekannten/Freunde (31 %) zum ersten Mal aufmerksam wurden.
Berichte in Zeitungen/Zeitschriften, Reiseliteratur/Reisefiihrer, Beilagen in Zeitungen,
(Klein-)Anzeigen, Reisemagazine sowie der Bauernhofkatalog folgen mit Werten unter
10%. Das Reisebiro hat mit 5 % ebenfalls in diesem Segment eine untergeordnete Rolle.
Messen spielen fir die Géste mit 2 % Anteil auch nur eine kleine Rolle.

Das Internet gewinnt im Rahmen der Reiseplanung stetig an Bedeutung. 74 % der Deut-
schen haben einen Internetzugang, 56 % benutzen ihr Smartphone um mobil im Internet
zu surfen (FUR, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. 2015: 5) und 55 % nut-
zen das Internet zur Reisevorbereitung (Bayern Tourismus Marketing GmbH 2013: 15).
Dabei werden auch vielféltige Social Media Plattformen zur Inspiration fur eine Reise
aufgesucht. Uber ein Drittel der Reisenden mit Onlinenutzung ziehen Bewertungen der
Unterkiinfte sowie Preisvergleiche als Quellen zur Anregung heran. Uber 20 % holen sich
uber Urlaubsfotos und —videos anderer Urlauber und Urlaubs-Blogs wertvolle Anregun-
gen (Bayern Tourismus Marketing GmbH 2013: 19).

Die Beitrdge anderer Urlauber werden im Social Media Bereich als besonders glaubwiir-
dig angesehen. Dagegen werden die Informationen von den Reiseanbietern auf den Social
Media Kandlen als weniger glaubwirdig eingeschatzt und stehen an letzter Stelle der Be-
wertung (Bayern Tourismus Marketing GmbH 2013: 25). Bewertungen von Urlaubsgésten
auf Bewertungsportalen sowie Gastekommentare auf den Anbieter-Homepages stellen flr
die interessierten Urlauber einen hohen Nutzen dar. Hierauf wird in den Folgekapiteln né-
her eingegangen.

Welche Ebenen sind fur die Inspiration grundsatzlich verantwortlich?

Die Gaste entscheiden sich tberwiegend bei einer Reise nach Bayern als erstes fiir eine
Region, gefolgt vom Zeitpunkt der Reise und der Urlaubslandschaft. Die Urlaubsart bzw.
die Wahl der Unterkunft sind nachgelagerte Entscheidungen (Bayern Tourismus Marke-
ting GmbH 2013: 11). Die Géste mussen daher zuerst grundsétzlich fir einen Urlaub in
Bayern motiviert werden, dann folgt erst die Entscheidung fir die Wahl der Unter-
kunftsform.

Fur die Inspiration neuer Géste fur Bayern ist daher in erster Line die Bayern Tourismus
Marketing GmbH verantwortlich. Wichtige weitere Partner hierfiir sind die regionalen
Tourismusverbénde, die bayernweiten Fachverbande sowie die groReren Destinationsor-
ganisationen.

Der Landesverband Bauernhof- und Landurlaub Bayern e.V. ist dabei fur die Profilierung
des Urlaubs auf dem Bauernhof innerhalb des gesamten bayerischen Urlaubsangebotes
verantwortlich. Die regionalen Anbietergemeinschaften des Landesverbandes sind dabei
wichtige Partner. Die Gaste erwarten auf allen Ebenen durchgehende Kernbotschaften,
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was sie auf einem Bauernhof bzw. Landhof erwarten kdnnen. Je klarer die spezifischen
Vorteile kommuniziert werden, desto leichter féallt den potentiellen Gésten die Entschei-
dung fir einen Urlaub auf einem Bauernhof.

Die Markenbibel des Landesverbandes Urlaub auf dem Bauernhof hat dazu die wichtigs-
ten Botschaften gebiundelt (Landesverband ,,Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern® ¢.V.
2011: 14):

o Das Bauernhof-Erlebnis / die Landwirtschaft erleben

e Uberzeugte Gastgeberfamilien / herzliche Atmosphére

e Authentizitat und Ursprunglichkeit

e Das bayerische Lebensgefiihl mit all seinen regionalen Besonderheiten
e Quelle der Lebensfreude und Lebenskraft

Diese Botschaften sind klar auf die Positionierung des Kernproduktes Urlaub auf dem
Bauernhof ausgerichtet (vgl. Tabelle 3.1).

Der Landesverband hat 2014 das Thema ,,Urlaub auf dem Landhof™ aktiv aufgegriffen
und mit der Auszeichnung der Hofe ohne aktive Landwirtschaft durch den ,,Griinen Go-
ckel“ eine klare Kennzeichnung eingefuhrt, um bei den Gésten keine falschen Erwartun-
gen zu wecken, die in der Realitat nicht erfllt werden kénnen. Die spezifischen Vorteile
des Landurlaub-Erlebnisses sind hierbei in den Mittelpunkt zu stellen. Die Kernbotschaf-
ten fur die Landhdfe sind im Internet wie folgt beschrieben: Beim Urlaub auf dem Land-
hof steht ein authentisches und urspriingliches Landerlebnis im Vordergrund. Diese Be-
triebe sind oft stillgelegte Bauernhéfe oder Nebenerwerbsbetriebe, die ihren Gasten Ur-
laub auf dem Land bieten. Der landwirtschaftliche Charakter ist auch auf einem Landhof
deutlich zu erkennen. (Quelle: www.bauernhof-urlaub.com/bauernhoflandhof/).

Auf die Herausforderungen bei der Markenfuhrung wird im Kapitel 5 tiefergehend einge-
gangen.

Betriebsebene: Gaste begeistern — Wiederholer und Empfehlungsgéaste gewinnen

Den Betrieben fallen im Rahmen der Inspiration zwei Aufgaben zu. Zum einen miissen sie
Interessenten, die bis zur Internetseite des Betriebs vorgedrungen sind, emotional fesseln
und Uberzeugen. Zum anderen mussen sie bereits gewonnene Géste zum Wiederkommen
animieren und zugleich zu ihren Botschaftern, zu den ,,Inspiratoren® fiir neue Géste ma-
chen.

Zur Erfullung der ersten Aufgabe mussen sie gegenuiber neuen Gésten deutlich herausstel-
len ,,was sie konnen‘ und welche Erlebnisse damit verbunden sein werden. Hierzu bieten
sich professionelle emotionale Bilder an, die den potenziellen Gésten Erlebnis- und Erho-
lungssituationen zeigen, in denen diese sich und ihre Reisepartner selbst sehen kénnen.
Dabei spielt die Authentizitdt und Natirlichkeit der Bilder eine entscheidende Rolle. Fur
die Wahl der geeigneten Bildmotive liefert die Markenbibel Hinweise zu den Kernbot-
schaften und stellt so einen wertvollen Leitfaden dar.

Noch wichtiger fiir die Betriebe ist es, im Rahmen der Inspiration die bereits bestehenden
Géste zu begeistern und dadurch zu einer Wiederkehr sowie flr eine Weiterempfehlung zu
gewinnen. Wie oben dargelegt sind fir 47 % der Reisenden Empfehlungen von Ver-
wandten und Bekannten die wichtigsten und zugleich glaubwirdigsten Informationsquel-
len. Die personliche Empfehlung ist damit sowohl im personlichen Gespréch als auch tber
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soziale Medien der erfolgreichste Weg, neue Gaste zu gewinnen. Bei 27,4 Millionen Fa-
cebook-Nutzern in Deutschland (,,Nutzer von Facebook in Deutschland nach Altersgrup-
pen 2014 0. J.) sind Fotos mit begeisterten Kommentaren fiir alle ,,Freunde* glaubwiirdi-
ge Botschaften zum aktuellen oder gerade abgeschlossenen Urlaub. Auf den Aspekt der
Weiterempfehlung wird im Kapitel 3.8 noch ausfiihrlicher eingegangen.

Was sind die Starken und Schwachen der Betriebe?

Die quantitative Analyse der Betriebe zeigt:
e 76 % der Betriebe verfugen tber eine eigene Website
e 20 % der Betriebe sind auf Bewertungsplattformen vertreten
e 10 % der Betriebe haben eine Verlinkung zu sozialen Netzwerken

Der hohe Anteil an Betrieben mit einem eigenen Internetauftritt ist grundsétzlich als sehr
gute Ausgangslage zu bewerten. Auch wenn die Reisenden nach Bayern sich heute noch
uberwiegend auf klassischen Wegen anregen lassen, wachst die Bedeutung des Internets.
Zur Gewinnung neuer Gaste ist es heute nicht mehr ausreichend, eine eigene Website zu
haben. Vielmehr wird es zunehmend auch erforderlich, auf solchen Plattformen (Bewer-
tungs-, Video- und Fotoportale sowie Blogs) vertreten zu sein, auf denen sich die Gaste
ihre Urlaubsanregungen holen. Dies eroffnet neue Ansdtze, um mit potentiellen Interes-
senten in Kontakt zu kommen und sie als Géste zu gewinnen.

Wahrend der quantitativen Analyse ist zudem sichtbar geworden, dass der tberwiegende
Teil der Internetseiten der Betriebe ein nicht unerhebliches Verbesserungspotential auf-
weisen. Nur wenige entsprechen in der graphischen Gestaltung, der Benutzerfiihrung und
den gebotenen Informationen einem modernen Standard. Eine klare Ausrichtung auf die
angesprochene Zielgruppe kann man nur in Ausnahmefallen feststellen: Bei nur 7,8 % der
Betriebe konnte eine sehr starke Zielgruppenausrichtung und bei 22,8 % der Betriebe
konnte eine mittelstarke Zielgruppenausrichtung erkannt werden. Hier besteht ein unge-
nutztes hohes Entwicklungspotential.

Als noch grolRere Herausforderung muss allerdings angesehen werden, dass die meisten
Seiten in Suchmaschinen schwer oder nicht gefunden werden oder auf den ersten Seiten
der Suchmaschinen nicht aufscheinen. Sehr viele Seiten arbeiten sehr intensiv mit Bildern,
die allerdings nicht mit aussagekréftigen Texten verknlpft sind. Die beste Website bleibt
in der Kommunikation wirkungslos, wenn sie nicht auffindbar ist. Im Bereich des Such-
maschinenmarketing und der Optimierung der eigenen Internetseite zur bestmoéglichen
Auffindbarkeit in Suchmaschinen durch die adressierte Zielgruppe besteht ein dringender
Handlungsbedarf.

Eine willkurliche Stichprobensichtung von 10 betrieblichen Websiten mit einer Verlin-
kung auf Facebook hat zudem gezeigt, dass lediglich zwei Betriebe tatsachlich regelméafig
(zumindest einmal pro Monat) eine aktuelle und auch originelle Meldung an seine (noch
wenigen) Fans absetzte. Drei weitere Betriebe waren zu Beginn der Einrichtung der Seite
sehr aktiv, haben aber dann nur noch sporadische und teils auch wenig mit dem Bauern-
hoferlebnis verknupfte Meldungen (z.B. Wetter) gepostet. Die anderen Seiten waren letzt-
lich ohne erkennbaren Erlebniswert. Wer mit diesem Medium arbeitet muss sich ein sehr
klares Konzept zurechtlegen, wie er damit seinen Betrieb mit seinen Besonderheiten im-
mer wieder bei den Fans ins Gespréach bringt. Dies erfordert eine kontinuierliche und auch
konsequente Fortfihrung der Kommunikation. Beispielhaft sei aus den 10 Seiten ein Fall
angefihrt, der zundchst sehr gut angelegt ist: Eine Meldung beschéftigt sich damit, dass
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das Hausschwein Ferkel erwartet, auch mit einem sehr netten Foto. Eine zweite Meldung
ohne Foto verkiindet die Geburt und dass die Kinder in wenigen Wochen die Ferkel am
Hof besuchen konnen. Es werden Fotos angekindigt. Doch diese kommen leider nicht.
Der lobenswerte Ansatz verpufft so in seiner Wirkung und l&sst sogar potenziell ent-
tauschte Gaste zurtick.

Es scheint hier bei den Betrieben auch einen Informationsbedarf und den Wunsch nach
Schulungen zu geben. Im Rahmen der qualitativen Untersuchung wurde die Thematik der
sozialen Medien mehrmals als Thema fur Weiterbildungsmalinahmen genannt.

Was sind die Grundvoraussetzungen fiir eine inspirierende Darstellung?

Das Internet ist in der Kommunikation die wichtigste Verbindung zu und mit den Géasten.
Unabhangig davon, auf welchem Weg die Géste auf den Betrieb aufmerksam geworden
sind (beispielsweise Empfehlung von anderen Gésten oder tber die Seite des Landesver-
bandes) will der Gast mit seinen Erwartungen ,,abgeholt* werden. Dies erfolgt durch aus-
sagekraftige Bilder, die dem Besucher des Webauftritts das Gefiihl geben: ,,Hier bin ich
richtig*.
Aktuelle und professionelle Bilder, die die wichtigsten Erwartungen und Fragen der Géste
abdecken und die Starken des Betriebs zeigen, sind dafiir die Basis:
v’ Das Bauernhoferlebnis: Welche Tiere gibt es? Wie kann die Landwirtschaft erlebt
werden?
v Die Aktivitaten: Welches sind die attraktivsten Aktivitaten am Hof und in der Um-
gebung?
v Der Hof: die Gebaude in der typischen regionalen Architektur und Materialwahl
v Die Ausstattung: Wie ist der atmosphérische Eindruck der Zimmer und Wohnun-
gen?
v Die Menschen: Wer sind meine Gastgeber? Was machen diese im Leben?
v Der Ort — die Region: Wo liegt der Ort / Betrieb? Welche Natur kann ich auf und
um den Hof erleben? Was sind die schonsten Ausblicke vom Hof?
v Die Gaste: Welche Gaste fiihlen sich auf diesem Hof besonders wohl? Kann ich
erwarten, dass andere Gaste mit ahnlichen Motiven da sind?

Beispielhaft sei auf einige gelungene Anbieterseiten verwiesen. Dabei wurden bewusst
auch Beispiele gewahlt, die nicht den hochsten professionellen Anspriichen geniigen, aber
dennoch alle genannten Aspekte fur die Inspiration aufgreifen:

e Ferienhof Neudeck, Leutershauen, Altmihltal: http://www.ferienhof-
neudeck.de/index.htm

e Edmeierhof, Trostberg im Chiemgau: http://www.edmeierhof.de

e Berghof Kopp, Drachselried, Bayerischer Wald: http://www.berghof-kopp.de

e Der Wellness Bauernhof Soyer in Rettenberg im Allgéu geht noch einen Schritt
weiter und présentiert sein gesamtes Angebot mit Bildern: http://www.ferienhof-
soyer.de/
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Welches sind die Erganzungselemente fur eine inspirierende Darstellung?

Zum Ausbau der Website ist eine Mischung von inspirativen und informativen Elementen
zielfiihrend. Zusétzlich zu Bildern und Videos haben Karten fiir viele Menschen eine sehr
hohe Inspirationskraft und schaffen eine eigene Verbindung zwischen dem Hof und der
Umgebung. Der Besucher begibt sich auf seine erste innere Reise zum Hof und in die Re-
gion.
v Video: Kurze Impressionen zum Hof und zur Region
v’ Karte: Einbindung einer Karte mit Routenplaner
v Bewertungen: Gastebewertungen helfen zur Orientierung, ob man sich dort wohl
fuhlen wiirde
v Gaésteblog: Geschichten von anderen Géasten erhdhen die Glaubwiirdigkeit der Préa-
sentation
v' Wetter: Viele Gaste entscheiden sich heute sehr kurzfristig. Das Wetter ist dabei
ein entscheidender Aspekt. Wer in der VVorschau hier punkten kann und den Hin-
weis bringt, dass bei schlechtem Wetter auch viel geboten ist, kann die Gaste flr
sich gewinnen.

Auch fir all diese Elemente gilt, dass sie so angelegt und mit Informationen versehen sein
mussen, dass sie in Suchmaschinen leicht auffindbar sind.

Wie kdnnen die betrieblichen Aufgaben organisiert werden?

Aufgrund der hohen Bedeutung des Internetauftritts ist eine Grundsatzentscheidung auf
Betriebsebene erforderlich: Kann und will ein Betrieb dieses Aufgabenfeld selbst tber-
nehmen oder sucht er sich eine professionelle Unterstltzung?

Eine Minimallosung fiir Betriebe, die bisher keine eigene Seite oder nur einen ,,selbstge-
strickten* Auftritt ohne professionellen Anspruch haben, ist die Verlinkung auf den Ein-
trag des Betriebes auf der Seite des Landesverbandes. Zur Bewerbung der Unterseite kann
eine eigene Internetadresse eingesetzt werden. Hierdurch wird sowohl eine hohe Professi-
onalitat als auch die Auffindbarkeit sichergestellt. Der Aufwand der Pflege ist dadurch op-
timiert: Alle aktuellen Infos sind auf der Bundes-, Landes-, Regional- und Betriebsebene
im ldealfall vorhanden.

Als ndchste Stufe besteht die Moglichkeit, das Homepage-Baukastensystem des Landes-
verbandes zu nutzen, das im Internet-Premiumtarif fir 249 € enthalten ist. Mit diesem
konnen bis zu 24 Seiten gestaltet werden. Dies kann fiir Anbieter mit guten Internetkennt-
nissen und entsprechendem Zeitbudget ein guter Weg sein.

Aufgrund der vielseitigen Anforderungen im betrieblichen Alltag wird insbesondere fir
Betriebe mit mehr als ein bis zwei Wohnungen empfohlen, den Aufbau und die Pflege ei-
ner eigenen professionellen Seite mit Hilfe professioneller Unterstitzung zu machen und
die eigene Zeit auf die Kommunikation/Interaktion mit den Gésten zu verwenden. Beson-
deren Nutzen stiftet eine professionelle Unterstiitzung im Bereich der Suchmaschinenop-
timierung, um die Auffindbarkeit bei den Suchanfragen zu erhthen.
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3.2 Information vor der Reise

Welche Informationen sind fuir den Gast entscheidend bei der Auswahl eines Betrie-
bes?

Bei der Entscheidung fiir einen Betrieb stehen die Aspekte Natur/Lage und eine Vielzahl
von Urlaubsaktivitaten weit vor der Ausstattung und GréRe der Unterkunft. Die Géste ent-
scheiden zuerst nach der Lage und den Aktivitdten. Die Details der Unterbringung sind
nachgeordnet. Die Bedeutung der Aspekte unterscheidet sich zwischen den Urlaub auf den
Bauernhof-Urlaubern und den Hofreisenden (Bayerische Landesanstalt fir Landwirtschaft
(LfL) 2012: 69).

Im Folgenden sind die wichtigsten Aspekte fiir die Entscheidung fir einen Urlaub auf dem
Bauernhof mit einer Nennung von jeweils tber 20 % (Befragte: Urlauber, die in den letz-
ten 12 Monaten einen Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern gemacht haben) aufgefihrt:

=

Natur/Lage
Preis
Ausflugsmadglichkeiten
Gastfreundlichkeit der Bevolkerung/Vermieter
Entfernung zu Wander- und Radwegen
Anreise und Erreichbarkeit
Verpflegungsangebote in der Unterkunft/Gastronomie
Streichel- und Kleintiere
Hofeigene Produkte

. Genugend Platz zum Spielen

. Voll bewirtschaftete Landwirtschaft

. Ausstattung / GroRe der Unterkunft

. Nutztiere

© o N s DN

el el
w N Rk o

Die Darstellung dieser Aspekte gehdrt grundsétzlich zur Basisinformation fir die Géste.
Je nach Zielgruppenorientierung sind hier trotzdem Schwerpunkte zu legen bzw. eine
Spezifizierung vorzunehmen. Beispielsweise sind bei einer Ausrichtung auf altere Ehepaa-
re andere Aspekte besonders wichtig (Ausflugsmdglichkeiten, Gastfreundschaft) als bei
den naturliebenden Familien (Natur, Streichel- und Kleintiere, geniigend Platz zum Spie-
len).

Eine Differenzierung und Profilierung kann Gber die nachfolgenden Aspekte erfolgen - je
nach den Stéarken des Betriebes:

Fur 10 % bis 20 % der Urlaub auf dem Bauernhof-Gaste haben die folgenden Aspekte bei
der Entscheidung eine Bedeutung: Internetanschluss, Freizeitmdglichkeiten auf dem Hof,
Biohof, Reitmdglichkeiten, Kulturangebot in der Umgebung, Spielscheune, Mitbringen
von Haustieren, Schwimmbad, Naturbadestelle, besondere Giitezeichen, Urlaub fir meh-
rere Familien moglich.

Unter 10 % der Géste legen Wert auf die folgenden Aspekte: Mitarbeit am Hof, Urlaub flr
Gruppen, Gesundheits- und Wellnessangebote in der Unterkunft, Sauna, Fitnessraum, Ba-
byausstattung, Barrierefreiheit, Tagungsraumlichkeiten, DTV-Sterneklassifizierung.
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Auf welchen Wegen informieren sich die Gaste tber die Unterkunft?

Die Géste informieren sich bei Reisen nach Bayern am haufigsten mit 32 % bei Freunden
und Bekannten. An zweiter Stelle steht bereits die Information bei den Vermietern mit
27%. Das telefonische Gesprach ist damit ein zentraler Informationskanal auch wenn die
E-Mail Kommunikation dabei immer stirker zunimmt. Reiseveranstalter und Reisebdiros
stehen mit 18 % an der dritten Stelle, gefolgt von den Websites der Unterkinfte (16 %)
sowie von den Landern/Regionen/Orten (11 %) und der Auskunft bei den Tourismusbiiros
mit 9 % (Bayern Tourismus Marketing GmbH 2013: 18).

Die Hofreisenden verfligen besonders in der Zielgruppe der Familien ber eine sehr hohe
Internetaffinitat. Die Ergebnisse der Géastebefragung 2011 zeigen eine hohe Kenntnis der
Reisenden der verschiedenen digitalen Informationsangebote: Soziale Netzwerke,
Microblogs, Videoportale, Photo Sharing Plattformen, Bewertungsportale und
www.bauernhof-urlaub.com haben eine Bekanntheit zwischen rund 50 % bis 60 %. Bei
der Planung flr die Hofreise nutzen die Urlauber mit 30 % Anteil am haufigsten die
www.bauernhof-urlaub.com gefolgt von den Bewertungsportalen mit rund 20 %. Video-
portale, soziale Netzwerke etc. folgen erst mit 10 %, was auch daran liegen kann, dass die
Bauernhof-Anbieter erst angefangen haben, ihre Présenz auf diesen Seiten auf- und auszu-
bauen.

Die Bewertungsplattformen spielen grundsatzlich bei Reisen nach Bayern bereits eine ho-
he Bedeutung. Knapp 50 % der Internetnutzer besuchen auch Bewertungsplattformen zur
Information. Rund die Halfte davon gibt an, dass sie gezielt auf den Plattformen nach gut
bewerteten Angeboten in einem Zielgebiet suchen. 40 % der Besucher nutzen sie, um ge-
zielt Bewertungen von Angeboten (z.B. Unterkiinfte) zu lesen, die sie bereits an anderer
Stelle gefunden haben (Bayern Tourismus Marketing GmbH 2013: 31). Es ist dabei an-
zumerken, dass auch rund die Hélfte der Internetnutzer davon ausgeht, dass viele Bewer-
tungen gefalscht sind, aber trotzdem stellen die Bewertungsportale fur viele Reisende eine
Orientierung bei der Entscheidung fur eine Unterkunft dar (Bayern Tourismus Marketing
GmbH 2013: 30).

Die erfolgreichsten Werbe- und Vertriebsinstrumente aus Sicht der Betriebe sind nach der
qualitativen Befragung:

1. Der eigene Internetauftritt / Homepage bei den meisten Anbietern

2. Die Seite des Landesverbandes mit rund der Halfte der Nennungen (bezogen auf
die Mitgliedsbetriebe in der Befragung)

3. Ortliche/regionale Internetauftritte mit etwas unter der Halfte Nennungen

4. Uberregionale Buchungsplattformen mit knapp einem Drittel der Nennungen

Mit Facebook machen die ersten Betriebe bereits gute Erfahrungen. Die Kooperation mit
gleichwertigen Betrieben stellt einen weiteren Erfolgsweg dar, den ausgewahlte Betriebe
verfolgen.

Negative Erfahrungen haben rund zwei Drittel der Betriebe mit Anzeigen und rund ein
Finftel mit den Gberregionalen Buchungsplattformen gemacht.

Die erfolgreichsten Betriebe im Rahmen der qualitativen Auswertung mit einer Auslas-
tung von Uber 220 Tagen im Jahr setzen in erster Linie auf den eigenen Internetauftritt
sowie die Zusammenarbeit mit den Ortlichen/regionalen Tourismusorganisationen und
dem Landesverband. Die Online-Buchungsplattformen werden wenig genutzt. Die Betrie-
be haben tberwiegend vier und mehr Sterne und sind klar auf Zielgruppen ausgerichtet.


http://www.bauernhof-urlaub.com/
http://www.bauernhof-urlaub.com/
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Sie setzen sich aufgrund der Qualitdt bzw. des starken Preis-Leistungsverhdltnises im
Markt durch.

Welche Ebenen sind fur die Information der Gaste grundsatzlich verantwortlich?

Jeder Betrieb hat fir sich die Verantwortung, in den wichtigsten Kommunikationskanalen
seiner Zielgruppe vertreten zu sein. Eine zentrale Bedeutung und damit auch Verantwor-
tung kommt dem Portal des Landesverbands Bauernhof- und Landurlaub Bayern e.V. zu,
das am hdaufigsten von den Hofreisenden genutzt wird. Zusétzlich sind die Anbieterge-
meinschaften sowie die regionalen sowie ortlichen Tourismusorganisationen wichtige er-
ganzende Kommunikationskanéle flr die Anbieter, die den Gasten auch am Telefon fiir
die Beratung zur Verfligung stehen.

Der Landesverband vertritt zusétzlich die Interessen der Betriebe auf der deutschlandwei-
ten Ebene in der Bundesarbeitsgemeinschaft fir Urlaub auf dem Bauernhof und Landtou-
rismus in Deutschland e.V. Ein Ziel der ARGE ist die Bekanntmachung und Offentlich-
keitsarbeit fur Urlaub auf dem Bauernhof und andere Landurlaubsformen.

Mit www.landsichten.de ist das grote Internetportal in Deutschland fir Urlaub auf dem
Bauernhof entstanden. Die Betriebe sind mit einem Eintrag auf Landes- und Bundesebene
vertreten. Die ARGE hat sich fiir einen zentralen Serviceprovider entschieden, wodurch
die Ebenen miteinander technisch kompatibel sind.

Welche Rolle spielen die privaten Vermarktungspartner?

Parallel wéchst das Interesse auf der privatwirtschaftlichen Seite an der Vermarktung des
Angebotes Urlaub auf dem Bauernhof. www.bauernhofurlaub.de mit tber 700 Inserenten
aus Bayern ist das groRte Portal, www.traum-ferienwohnungen.de sowie www.fewo-
direkt.de sind weitere Anbieter, die sich in der Vermarktung der Bauernhofe profilieren
und in der qualitativen Befragung als erfolgreiche Kanéle genannt wurden.

Wie erfolgt die Aufgabenteilung idealtypisch?

Die Landesebene ist die erste Anlaufstelle fiir die Information neuer Gaste durch die
www.bauernhof-urlaub.com. Bei einer Internetsuche fir eine spezifische Region, wie z.B.
das Allgau, werden die Auftritte regionaler Anbietergemeinschaften bzw. der regionalen
Tourismusorganisationen fur die Gaste relevant mit tiefergehenden regionalen Informatio-
nen. Empfehlungen fur die Weiterentwicklung der Zusammenarbeit der verschiedenen
Ebenen und Organisationen im Internetbereich sind im Kapitel 5 enthalten.

Die Betriebe stellen sich dort mit ihren individuellen Starken vor und liefern die spezifi-
schen Informationen entsprechend der Bedurfnisse der Géste (siehe oben). Dabei kommt
es ganz besonders auf die Aktualitat der Informationen, das professionelle Bildmaterial
und die Pflege des Belegungskalenders an, damit die Gaste bei ihrer Auswahl den fur sie
am besten geeigneten Betrieb entsprechend der Suchkriterien und der Beschreibung ein-
grenzen konnen.


http://www.landsichten.de/
http://www.bauernhofurlaub.de/
http://www.traum-ferienwohnungen.de/
http://www.fewo-direkt.de/
http://www.fewo-direkt.de/
http://www.bauernhof-urlaub.com/
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Was sind die Starken und Schwéachen der Betriebe?

Auf der Basis der qualitativen Analyse? stellt sich die VVermarktungssituation der Betriebe
wie folgt dar:

+  Uber die Halfte der Betriebe haben einen hohen Anteil aus Stammgasten, die jedes
Jahr wieder kommen: ,,Wir machen daher keine grole Werbung*.

» Die allermeisten Betriebe stimmen zu, dass die personliche Empfehlung der Gaste
ihr wichtigstes Verkaufsinstrument ist.

» Der Uberwiegende Teil der Befragten gibt an, dass der Internetauftritt ihrer Ver-
triebspartner ihnen viele Anfragen bringt.

» Fast alle Betriebe sagen, dass Uber ihren Internetauftritt viele neue Gaste zu ihnen
kommen. Es ist dabei anzumerken, dass die Géste dabei grofteils nicht von selbst
auf die Internetseite des Hofes kommen, sondern Uber die Gasteempfehlungen
bzw. die Verlinkung von den Vertriebspartnern.

Im Gesamtbild wird sichtbar, dass nur ein kleinerer Teil der Betriebe sich tUberwiegend
selbst um die Vermarktung und Gewinnung der neuen Gaste durch eigene WerbemaR-
nahmen kiimmert, sondern dabei auf die Zusammenarbeit mit den Vermarktungspartnern
seitens der Urlaub auf dem Bauernhof-Organisationen sowie des Tourismus und des Ver-
triebs setzt. Dieses VVorgehen entspricht der oben skizzierten idealtypischen Aufgabenver-
teilung: Die Betriebe sind fiir eine inspirierende und informative Darstellung sowie fur die
Auswahl der fir ihre Zielgruppe(n) effektivsten Vermarktungs- bzw. Vertriebspartner auf
der regionalen bzw. Gberregionalen Ebene verantwortlich.

Bei der Bindung der Stammgaste haben die Betriebe dagegen die wesentliche Rolle: Der
regelmaRige Austausch ist eine Basisaufgabe. Die Malinahmen hierzu sind sehr vielfaltig
und werden unter Kapitel 3.8 aufgezeigt.

Internetauftritte mit hohem Optimierungspotential

Gut drei Viertel der Betriebe sieht ein Erfordernis, ihre Internetseite zu verbessern. Im
Rahmen der quantitativen Analyse ist ein hoher Weiterentwicklungsbedarf erkannt wor-
den. Die wichtigsten Ansatzpunkte sind:

e Professionelles Bildmaterial

e Aktualitat der Angaben

e Ausgewahlte Informationen entsprechend der Zielgruppen

e Transparente Preisdarstellungen

o Pflege des Belegungskalenders

Fur die Pflege und Aktualisierung der Inhalte sollte ein Jahresplan aufgestellt werden, der
mindestens eine Aktualisierung fir die Sommer- und Wintersaison berticksichtigt.

2 Quelle: qualitative Untersuchung; Fragestellung: Es gibt heute vielfaltige MaBnahmen, um sein Angebot an
Zimmer/FeWo anzubieten bzw. zu verkaufen. Welche Art und Weise trifft auf Sie am besten zu?
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Mit strukturierten Preisangaben Sicherheit geben

Die quantitative Auswertung hat zudem ergeben, dass nur wenige Betriebe mit gut struk-
turierten Angaben eine transparente Darstellung der Preise erreichen. Hierzu gehdren u.a.:
e Preise abhéngig von Anzahl der Personen in der Ferienwohnung

e Preise abhéngig von gebuchter Verpflegung und anderen Zusatzleistungen wie
Mitnahme von Haustieren, Bettwdascheservice 0.4.

Je nach gewadhlter Preisstrategie sind weitere Spezifikationen erforderlich:
e Saisonale Preiskategorien

e Unterschiedliche Preise je nach Aufenthaltsdauer

Die meisten Betriebe arbeiten aber mit ,,ab“-Preisen oder Festpreisen. Einige Betriebe ha-
ben gar keine Preise angegeben. Die wenigsten Betriebe offerieren Pauschalangebote.

Bewertungsportale als Unterstitzung fur die Entscheidung nutzen

Rund ein Viertel der deutschen Urlauber nutzen Bewertungsplattformen bei der Auswahl
des besten Angebots fir sich (Bayern Tourismus Marketing GmbH 2013: 27). In diesem
Feld kénnen die Betriebe sich noch wesentlicher aktiver engagieren, um mit Bewertungen
vertreten zu sein. Bisher sind erst 20 % der Betriebe dort zu finden (Quelle: quantitative
Untersuchung). Holiday check hat im deutschen Raum die fiihrende Rolle, daher ist es
sinnvoll, sich auf ein Portal zu konzentrieren, um eine kritische Masse an Bewertungen zu
erlangen. Diesem Portal wird auch in Branchentests die hochste Glaubwirdigkeit zuge-
sprochen (Quelle: Stiftung Warentest, 2010).

Kooperationen in der Vermarktung und in der Angebotsgestaltung starker nutzen

Das Bewusstsein der Betriebe fiir Kooperationen ist nicht stark ausgeprégt. Nur wenige
Betriebe sehen die Teilnahme an Kooperationen fiir Vermarktung und Angebotsgestaltung
als eine strategische Zielsetzung, um im Wettbewerb besser bestehen zu kénnen. Mit rund
einem Drittel sehen die Betriebe hier mehr die Chancen bei Beteiligungen an WerbemaR-
nahmen an ihrer Region (Quelle: qualitative Auswertung). Die quantitative Erhebung
zeigt, dass auch beim Landesverband Bauernhof- und Landurlaub Bayern e.V. nur rund
27% der Betriebe auf der Internetseite des Verbandes vertreten sind. Seitens der Mitglie-
der wird dem Verband eine zentrale Rolle in der Vermarktung zugeschrieben. In der quali-
tativen Befragung wurde h&ufig genannt, dass der Landesverband ein Vermarktungsportal
sein muss und Werbung mit System betreiben soll. Er ist der Hauptanbieter und die
Hauptschiene in der Vermarktung. Die Mitglieder sind mit dem Internetauftritt sehr zu-
frieden, da viele Anfragen kommen. Hier steht den Gastgebern ein effektives Portal zur
Verfligung, das im Markt Uber eine groRe Akzeptanz verfligt (siehe oben). Die Thematik
der Kooperationsmaglichkeiten wird im Kapitel 4.3 ausfiihrlich behandelt.

Wie kdnnen die Erwartungen der Gaste erfullt werden? Wie begeistern wir Gaste?

Die Erwartungen der Géste an einen Urlaub werden bestimmt durch ihre Motive und Ab-
sichten sowie Erfahrungen von friheren Reisen auf der einen Seite und den Vorabinfor-
mationen durch Freunde und des Gastgebers auf der anderen Seite (vgl. Abb. 5). Die Kun-
denzufriedenheit entsteht durch die Beurteilung der Leistung verglichen mit friheren Er-
fahrungen und Erwartungen.
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Erwartete Leistungen /
Erlebnisse

Erfahrungen
(z.B. mit Wettbewerbern)

!

Wahrnehmung /

Eigene Motive
Anspriiche

Erwartungen

an Reise

Beurteilung

Gebotene Leistungen /
Frlebnisse
Abb. 5: Wie entsteht Kundenzufriedenheit?

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an SERVQUAL-Modell

Vorinformationen
(z.B. von Bekannten /
Werbung / WEB 2.0)

Die Vorabinformation ist damit fur den Gastgeber eine zentrale Stellschraube, um realisti-
sche Erwartungen bei seinen Géasten zu wecken. Je besser die Gaste wissen, auf was sie
sich freuen durfen, desto eher kdnnen die Erwartungen vor Ort erflllt werden.

Die Zufriedenheit der Géste ist heute alleine nicht mehr ausreichend, um sie als Stamm-
géste zu gewinnen oder eine Empfehlung zu erhalten. Hierfir ist die Begeisterung der
Gaste erforderlich (siehe Abb. 6). Die Begeisterung der Géste kann aber nicht nur durch
das Erlebnis vor Ort erzeugt werden, sondern startet in der Inspirationsphase (siehe oben)
und kann durch eine gezielte Information weiter aufgebaut werden.

Enttduschung Zufriedenheit Begeisterung
AulRergewdhnliches
Unerwartetes
Bestrafungsfaktoren an: Belohnungsfaktoren: Begeisterungsfaktoren:
Mangel an Hoflichkeit, Service, Liebevoll,
Verlasslichkeit, Beratungsqualitat, wirkliches Interesse,
Sauberkeit, Reisemotive Hoflichkeit, Reisemotive individuell,
nicht erfiillt ... wurden erfiillt ... iiberradchend ...
Kunde Kunde Kunde
geht bereit, auch kommt wieder
verloren Neues zu probieren und zieht andere
nach

_

—

Standards/Gewohnliches/Gewohntes

Darstellung in Anlehnung an T oedt

Abb. 6:  Wie begeistert man Kunden?
Quelle: eigene Darstellung nach Toedt, M.: Seminarskriptum CRM in der Hotellerie 2010
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Mit gezielter Information den Kundenwert steigern

Die Information vorab dient nicht nur dazu, die Kundenzufriedenheit zu steigern, sondern
beeinflusst auch mafgeblich den Wert der Leistung fur den Kunden. Der Kundenwert ei-
ner Leistung wird definiert als ,,Vergleich des wahrgenommenen relativen Nutzens im
Vergleich zu den wahrgenommenen relativen Kosten* (Quelle: Bieger, Graf, S. 512 in
(Bruhn 2004)).

Das Schlisselwort im Rahmen der Information liegt auf der Wahrnehmung. Die Leistun-
gen des eigenen Betriebes, wie z.B. die einzigartige Lage, das Naturerlebnis, die Berih-
rung mit den Tieren, die personliche Betreuung, viel Platz sind den meisten Gastgebern
vollig selbstverstandlich. Es wird daher oft darauf verzichtet, diese explizit heraus zu stel-
len. Die Wahrnehmung der Gaste kann aber gezielt gesteuert werden im Rahmen einer
wertorientierten Kommunikationsstrategie.

Je hoher das Nutzenversprechen ,,der Wert™ durch die Géaste angenommen wird, desto ho-
her ist auch die Zahlungsbereitschaft der Géste. Der Nutzen fiir den Kunden setzt sich aus
funktionalen und emotionalen Aspekten zusammen. Er kann nur einen Wert fiir sich er-
kennen, wenn er eine Chance hat das Nutzenversprechen vorab auch zu erkennen. Die
oben angefiihrten Leistungsbestandteile kdnnen jeweils funktional und emotional be-
schrieben werden.

Auch die wahrgenommenen relativen Kosten setzen sich aus zwei Ebenen zusammen:
dem Preis der Leistung (materielle Ebene) und die immateriellen Kosten, wie z.B. in Form
von Zeit, Stress, Komfort, Image der Leistung.

Die Géste haben unterschiedliche Motive und Absichten im Urlaub und damit auch ver-
schiedene Vorstellungen, was fir sie ein Wert darstellt. Die Tabelle 2.2 (siehe oben Punkt
2.2) liefert hierzu tiefergehende Ansétze.

Die nachfolgende Ubersicht dient zur Unterstiitzung, um zu definieren ,,Was stellt fiir
mein Gastepotential einen Wert dar? und ,,Auf welche Weise informiere ich dariiber?*

Tabelle 3.2: Arbeitstabelle zur Strukturierung des Kundennutzens

Was stellt fir meine | Auf welche Weise informiere ich dartber?

Gaste einen Wert

dar? Funktionaler Emotionaler Materielle Immaterielle

Nutzen Nutzen Kosten Kosten

Quelle: eigene Darstellung

Was sind die Basisinformationen des Betriebs zur Unterstitzung der Gaste bei der
Entscheidung?

Es wurde bereits oben skizziert, welches die Entscheidungskriterien fur die Auswahl eines
Betriebs sind. Die Betriebe konnen anhand folgender Fragen die relevanten Informationen
fur sich festlegen:

e Auf welche Weise wird auf einen Blick klar, um welche Art von Betrieb es sich
handelt und fir welche Zielgruppen dieser der richtige Gastgeber ist?
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e Wer sind die Gastgeber (kurze personliche Vorstellung)? Wie erreiche ich diese
(Kontaktaufnahme)? Wer ist ggf. mein direkter Ansprechpartner im Betrieb? Wel-
che grundsatzlichen Informationen erwarten die Géste? Die zu Beginn des Kapitels
3.2 unter der Uberschrift ,,Welche Informationen sind fiir den Gast entscheidend
bei der Auswahl eines Betriebes?* aufgelisteten Themen geben hierzu eine grund-
sétzliche Orientierung vor. Die Auswahlkriterien unter www.bauernhof-
urlaub.com kénnen zur Untergliederung der Aspekte herangezogen werden.

e Welches sind die zusatzlichen Profilierungselemente, bei denen der Betrieb sich
von anderen unterscheidet?

e Wie kann eine transparente und einfach nachvollziehbare Preisdarstellung erfol-
gen?

Von der Information zur Interaktion

Die Bereitstellung der Information ist erst die Halfte der Arbeit. Ziel der gesamten Infor-
mationsarbeit ist es, in die Interaktion mit den Interessenten zu kommen. Zum Kundenser-
vice gehort daher die Beantwortung aller Anfragen per Email oder Telefon, die aufgrund
der Information auf der eigenen Homepage oder anderer Internetauftritte erfolgen.

Chancen durch Pauschalen: Die Starken ins Schaufenster stellen

Durch das Angebot von Pauschalen kann den Gésten ein lebendiges Bild vermittelt wer-
den, wie ein Aufenthalt auf dem Hof und in der Umgebung gestaltet werden kann. Diese
konnen sich auf einen bestimmten Zeitraum beziehen und beispielsweise die besonderen
Stérken der Jahreszeiten aufnehmen oder ganz spezifisch auf ausgewahlten Zielgruppen
ausgerichtet sein.

Die Pauschalangebote haben in erster Linie einen ,,Schaufenstercharakter®, um besondere
Leistungen sichtbar zu machen. Dadurch soll im Idealfall ,,Sehnsucht* geweckt werden.
Die Reise soll dadurch bereits zuhause im Kopf der Géaste beginnen. Die konkreten Bu-
chungszahlen sind in der Regel nicht sehr hoch, da sich viele Gaste im Vorfeld nicht auf
ein bestimmtes Programm festlegen wollen, sondern spontan vor Ort entscheiden wollen.
Ein Beispiel fur ein Angebot, das Lust auf Bauernhof macht, enthalt der folgende Kasten.


http://www.bauernhof-urlaub.com/
http://www.bauernhof-urlaub.com/
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Ein Hof macht Lust aufs ,,Mitmachen*

Ein Beispiel, wie ein Pauschalangebot die Leistung eines Hofes greifbar machen kann, ist
das Angebot des Ferienbauernhofs Herrmann der Angebotsgruppe FamilyFarm:

Angebot:

Bauernhofurlaub zum Mitmachen - das ist unser Motto auf dem Ferienbauernhof
Herrmann. Ob beim Traktor fahren, Kilhe melken oder beim Versorgen der restlichen
Bauernhoftiere - unsere Gaste sind bei allen Bauernhofaktivitaten herzlich willkommen.

So wird Bauernhofurlaub zum Erlebnis!

Zudem erwarten Sie neue, hochwertig ausgestattete 4**** Ferienwohnungen, ein grofer,
gepflegter Hofraum mit einsehbarem Kinderspielbereich, eine rustikale Scheunensauna
sowie ein riesiger Kinderfuhrpark, der keine Wiinsche offen l&sst.

Unser Pauschalangebot beinhaltet:

e 7 Ubernachtungen in der gewahlten Ferienwohnung
Kaffee und Kuchen zur BegrufRung

ausfuhrliche Hoffuihrung

frische Milch von unseren Kihen

Mithilfe beim Kihe melken und Versorgen der Bauernhoftiere
Brotchenservice

Lagerfeuer mit Nirnberger Rostbratwiirstchen
Ausflugsprogramm mit dem Traktor

Handtucher und Bettwésche

Wasser, Strom und Heizung

Endreinigung

Die Leistungen sind nicht auf’ergewdhnlich fir einen Bauernhofurlaub, aber der Hof po-
sitioniert sich klar Uiber das Thema ,,Mitmachen* und die Gaste bekommen einen Ein-
druck, was sie auf diesem Hof erwartet.

Abb. 7:  Pauschalenbeispiel ,, Mitmachen *

Quelle: https:/imww.familyfarm.de/angebote.pauschalen.php

Was sind Ergadnzungselemente bei der Information der Gaste?

Das wichtigste Erganzungselement ist ein aktueller Belegungskalender fir die jeweiligen
Wohnungen. Dieser ermdglicht den Gésten, gezielt anzufragen und der Vermieter kann
sich auf die Anfragen konzentrieren, die zusatzliche Géste bringen kdnnen.

Aufgrund der zentralen Rolle von Google als Suchmaschine ist ein Eintrag in Google
Maps zu empfehlen mit dem gleichzeitig ein Routenplaner verbunden ist und damit die
Anreiseplanung unterstutzt. Der Link kann auf die Website mit eingebunden werden und
stellt einen zusatzlichen Service dar.

Als weitere Links sind die ortlichen und regionalen Internetauftritte einzubinden. Dadurch
erhalten die Gaste auf einfachem Wege niitzliche Infos rund um ihren Urlaub.

Eine weitere Ausbaustufe ist ein Bereich ,,Aktuelles®, durch den der Internetauftritt leben-
dig gehalten wird. Hier kénnen Informationen (ber Veranstaltungen, Neuheiten auf dem
Hof und aus der Familie eingestellt werden. Dies ist aber nur sinnvoll, wenn die Infos re-
gelmaRig aktuell gehalten werden kénnen.
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Je nach Spezialisierung sind tiefer gehende Informationen sinnvoll. Der Wellness- und
Gesundheitsgast erwartet andere Informationen als die Familie mit dem Kleinkind im
Krabbelalter.

Die oben skizzierten Zielgruppenprofile enthalten weitere Ansatzpunkte fir eine tieferge-
hende Information. Je nach Schwerpunktsetzung ist hier ein gezielter Ausbau der Informa-
tion sinnvoll. Hierzu gehdren unter anderem auch Zertifizierungen und die Einbindung
von Bewertungen (siehe oben).

Wie oben bereits ausgefiihrt informieren sich die Gaste nicht nur auf Internetseiten, son-
dern auch Uber Freunde/Verwandte sowie durch das personliche Gesprach am Telefon mit
den Gastgebern. Es lohnt daher sich gut zu iiberlegen: Mit welchen Argumenten ,,begeis-
tere® ich anfragende Géaste am Telefon?

Wie kdnnen die betrieblichen Aufgaben organisiert werden?

Es wurde bereits unter 3.1 skizziert, dass bezlglich des Internetauftritts eine Grundsatz-
entscheidung erforderlich ist.

Ganz wesentlich ist die Prasenz bei den fiir die Zielgruppen relevantesten Portalen. Hier-
fur ist eine Pflege der Informationen erforderlich. Der Aspekt der Interaktion ist fir den
Buchungserfolg im ndchsten Schritt mitentscheidend. Professionelle Systeme unterstutzen
die umgehende Beantwortung von Email-Anfragen mit einem Standardtext. Die individu-
elle Antwort muss aber trotzdem verfasst und zeitnah versendet werden. Die Zielsetzung
sollte eine Antwort innerhalb von 24 Stunden sein. Hierfir ist zu klaren, wer macht was
wann. Diese Aufgabe ist im Tagesablauf ebenso zu verankern, wie das Melken der Kiihe
oder das Mittagessen.

Fur telefonische Anfragen ist die Erreichbarkeit ebenfalls sicher zu stellen. Grundséatzlich
kann das Telefon auf das Handy umgestellt werden. Da bei der Stallarbeit oder bei einer
Arbeitsstelle auBerhalb des VVermietungsbetriebes es nicht moglich ist, Verkaufsgespréche
zu fuhren, wird empfohlen, im Internet Zeiten anzugeben, zu denen eine Erreichbarkeit
garantiert ist. Zudem bietet sich der bewéhrte Anrufbeantworter mit einer herzlichen An-
sage und dem Angebot eines Rickrufs an.

3.3 Buchung

Auf welchen Kanalen buchen die Gaste?

Die Gaste buchen ihre Hofreisen traditionell zu tber 90 % direkt bei den Gastgebern
(Quelle: LfL, 2012: 33). Die direkten Buchungen bei den Gastgebern haben sich in den
letzten Jahren auch bei den Reisen der Deutschen uber alle Reiseziele verstarkt und haben
von 21 % im Jahr 2006 auf 30 % Anteil an den Buchungsstellen im Jahr 2014 zugenom-
men. Auch fir die Zukunft wird der Trend hin zur Direktbuchung von den Marktforschern
bestatigt. Die Internetportale haben ihren Marktanteil von 7 % auf 14 % im selben Zeit-
raum verdoppeln kénnen und werden auch in Zukunft weiter an Bedeutung gewinnen.
Verluste mussten im deutschen Reisemarkt vor allem die Reiseburos hinnehmen mit ei-
nem Rickgang von 44 % auf 32 % (Quelle: RA 2014, F.U.R.).

Die Ergebnisse der Géstebefragung von 2011 sowie die qualitative Untersuchung zeigen,
dass die Gaste zwar direkt buchen, aber bei der Information und Auswahl mehrere Kandle
nutzen. Das Multi-Channeling hat sich damit auch bei den Interessenten fiir einen Urlaub
auf dem Bauernhof durchgesetzt. Die Aussage aus der qualitativen Befragung ,,Uber unse-
re Vertriebspartner kommen viele Anfragen® bestétigt dies.
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Onlinekommunikation rund um die Buchung setzt sich durch

Veréndert haben sich auch bei den Hofurlaubern in den letzten Jahren die Buchungswege
entsprechend der stark steigenden Bedeutung des Internets in allen Altersklassen der Be-
volkerung. Der Anteil der Online-Buchungen - sei es per E-Mail oder direkt im Internet -
betragt bei den Hofreisen 42 %. Das Telefon steht mit 35 % an der zweiten Stelle der Bu-
chungswege (Quelle: LfL, 2012: 33). In der Studie wird davon ausgegangen, dass unter
,,Online im Internet” nicht nur Online-Buchungen gemeint sind, sondern auch E-Mails, die
uber die Homepage direkt an die Vermieter gehen.

Die Buchungen Uber die Internetportale — sei es (ber die Landes- oder Bundesebene oder
uber private Portale - spielen fur die bayerischen Betriebe heute noch keine Rolle, da die
Gaste einerseits den direkten Weg bevorzugen und andererseits die Gastgeber nur zu ei-
nem Kkleinen Teil die Moglichkeit der direkten Onlinebuchbarkeit bei den regionalen und
uberregionalen Portalen ermdglichen. Bei dem Portal von Landsichten waren 2014 bei-
spielsweise nur 30 bayerische Betriebe online buchbar. Die Weiterleitung der Anfragen
von diesen Portalen stellt fiir die Betriebe aber einen wichtigen Erfolgsfaktor fir die Ge-
winnung neuer Gaste dar. Diese Buchungswege werden in Zukunft im Gesamtmarkt an
Bedeutung gewinnen und kdnnen zur ErschlieBung neuer Géstegruppen — insbesondere im
internationalen Geschaft sowie bei den kirrzeren Reisen — beitragen.

Hofreisen
Easis: Anzahl Reisenin den letzten 12 Monaten nach Eayem (gewichtet), n=865
Online im Internet
Telefonisch
Rer EMail

Perstnlich (zB bel der letzten Reiss)
Im Reisshiiro

Rer Brief/Fax

Sondtiges

Habe nicht gebucht

0% 10% 20% 0% 40% 0%

Abb. 8: Anteile der Buchungswege (Frage: Wie haben Sie diese Reise nach Bayern ge-
bucht?)

Quelle: LfL 2012: 33

Welche Ebenen sind fur die Buchung grundséatzlich verantwortlich?

Der Betrieb entscheidet, tber welche Kanéle seine Leistungen zu buchen sind. Fir das
Gewinnen von neuen Gasten sind aber in Zeiten des Multi-Channeling alle Ebenen not-
wendig. Von den Uberbetrieblichen Ebenen profitieren aber nur diejenigen Betriebe, die
dort eine attraktive und professionelle Darstellung besitzen. Fur den Gast ist der Bu-
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chungsweg keine strategische Urlaubsentscheidung - er wahlt den, der ihm den groRten
Kundenservice rund um die Buchung bietet. Hierzu gehdren beispielsweise Spontanitét
und Flexibilitat, kundenfreundliche Buchungskonditionen (Stornobedingungen), die einfa-
che sowie zielgerichtete Auswahl anhand fur ihn relevanter Suchkriterien sowie eine aus-
sagekraftige Beschreibung der Betriebe.

Die Uberbetrieblichen Portale bieten den Interessenten eine Auswahl von verfligbaren Be-
trieben fir ihre relevante Urlaubszeit in der bevorzugten Region. Sie bieten vielfaltige
Auswahlmerkmale und zusatzlich auch Géastebewertungen zur Orientierung an. Die Inte-
ressenten haben auf diese Weise eine einfache Maglichkeit, sich tber das vielféltige An-
gebot zu informieren und die fur sie am besten geeigneten Hofe auf der Basis ihrer Wiin-
sche auszusuchen.

Die Bundes- und Landesebenen haben den Weg fur die Onlinebuchbarkeit frei gemacht
und mit dem gemeinsamen Informations- und Reservierungssystem die technischen Vo-
raussetzungen geschaffen. Aktuell ist aber die Vermittlung der Anfragen die Hauptaufga-
be. Parallel zu den Entwicklungen im Gesamtmarkt werden in Zukunft jedoch die Online-
Buchungen - von einem kleinen Niveau startend - an Bedeutung gewinnen.

Aktuell bieten die auf Bauernhofe bzw. auf Ferienwohnungen spezialisierten privatwirt-
schaftlichen Portale die Onlinebuchbarkeit Uberwiegend nicht an. Dies gilt fur den Markt-
fuhrer www.bauernhofurlaub.de ebenso wie fur www.traum-ferienwohnungen.de und
www.ferienzentrum.de, die als erfolgreiche Vermarktungspartner in der qualitativen Be-
fragung von den Betrieben genannt werden. Eine Ausnahme stellt www.fewo-direkt.de
dar, wo eine direkte Buchung maglich ist.

Wie erfolgt die Aufgabenteilung idealtypisch?

Bei der Gewinnung und Vermittlung der neuen Géste haben die Portale auf den verschie-
denen Ebenen die Schliisselrolle. Eine inspirierende Aufbereitung der Themen ,,Urlaub
auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande® und eine benutzerfreundliche Auswahlfunk-
tion flr alle Endgeréte (stationdar und mobil) sind dabei die Kernaufgaben. Das Buchungs-
angebot auf der Uberbetrieblichen Ebene ist aktuell noch ein Zusatznutzen, der schrittwei-
se an Bedeutung gewinnen wird. Die Betriebe sind fir die Beantwortung und Abwicklung
der Buchungsanfragen (iber alle Buchungswege verantwortlich.

Welches sind die Basisvoraussetzungen fur erfolgreiche Buchungen?

Ein aktueller Belegungsplan und eine transparente Kostenstruktur sind fur die gezielte
Generierung von Anfragen eine wichtige Basis, wie bereits im Kapitel Information darge-
stellt wurde. Fur die erfolgreiche Buchung ist die Grundvoraussetzung, dass die Anfragen
in einer angemessenen Zeit beantwortet werden (siehe oben). Die individuelle Angebots-
erstellung entsprechend der Anfrage inkl. der zielgruppenspezifischen Begeisterungsfakto-
ren ist der nachste Schritt. Der intensivste Kontaktaufbau erfolgt tiber ein personliches Ge-
sprach am Telefon, da auf diese Weise neben den Informationen auch die emotionale Bin-
dung aufgebaut werden kann und damit der Buchungserfolg erhéht wird. Der Versand der
Buchungsbestatigung nach dem Telefongespréach rundet den Buchungsvorgang ab.

Was spricht fiir und was spricht gegen die Onlinebuchung?

In der qualitativen Befragung der Betriebe geben Uber ein Drittel der Betriebe an, online
buchbar zu sein. Eine Stichprobenprifung zeigt, dass hierunter teilweise die Online-
Anfrage verstanden wird.


http://www.bauernhofurlaub.de/
http://www.traum-ferienwohnungen.de/
http://www.ferienzentrum.de/
http://www.fewo-direkt.de/

48 Handlungsempfehlungen der Marktanalyse entlang der Customer Journey

Bei der Frage ,,Welche Griinde sprechen gegen Online-Buchbarkeit?* wird sehr haufig
genannt, dass die Gastgeber ihre persdnliche Freiheit eingeschrankt sehen und selbst tber
den Gast entscheiden mdchten. Hinzu kommt, dass das personliche Gespréch als wichtig
angesehen wird.

Hé&ufig werden als Nachteil die Kosten und die Provision sowie der hohe Zeitaufwand fir
die Aktualisierung der Daten (Belegungsplan etc.) genannt. Seltener wird als Grund ange-
fuhrt, dass ohne Onlinebuchbarkeit eine bessere Auslastung erreicht wird (da dartber viele
Kurzurlaube generiert werden) und dass Online-Buchungen zu unflexibel aus Sicht des
Gastgebers sind.

Signifikant ist, dass die sehr gut gebuchten Betriebe mit mehr als 220 Belegungstagen auf
die direkte Onlinebuchung verzichten. Es wird dadurch deutlich, dass bei einem sehr gu-
ten Produkt eine sehr hohe Nachfrage lber die Wiederholungsgéaste und Empfehlungen
gewonnen werden kann.

Bei der Expertenbefragung sind dartiber hinaus noch folgende Argumente gegen die On-
linebuchbarkeit genannt worden:

o Viele Gastgeber wollen sich mit technischen Systemen nicht stérker auseinander-
setzen, da das Vermieten nur nebenbei lauft.

e Die Gastgeber wollen jeweils ein individuelles Preisangebot erstellen entsprechend
ihrer personlichen Einschatzung der Zahlungsbereitschaft der Gaste.

e Die Betriebe melden oft auch in der Hochsaison noch Wohnungen als frei, um in
den Kontakt mit den Gasten zu kommen, um sie fur einen anderen Zeitraum zu
gewinnen.

Fir die Onlinebuchbarkeit spricht aus Sicht der Experten:

o ErschlieBung neuer, jingerer Zielgruppen

e Gewinnung zusétzlicher Gaste als Kurzurlauber in der Nebensaison

e Individuelle Steuerung der Mindestaufenthaltsdauer und der Saisonzeiten

e Option zur ErschlieBung internationaler Méarkte

e Einsatz einer professionellen Géasteverwaltungs-Software. Dadurch werden viele
Verwaltungsablaufe automatisiert (Buchungsbestétigung, Rechnungsstellung etc.)

o Bei der Zusammenarbeit mit Online-Buchungskanélen erfolgt die Buchungsab-
wicklung durch das Portal. Der Vermieter erspart sich viel Verwaltungsarbeit.

Mehr Service durch professionelles Management

Mittel- und langfristig ist fir groRere Betriebe (ab 4 Ferienwohnungen) die Onlinebuch-
barkeit ein Wettbewerbsvorteil, da durch eine professionelle technische Ldsung viele
Verwaltungsvorgange unterstiitzt werden und es fur alle Beteiligte im Betrieb transparent
ist, wie die Belegung sich darstellt. Auf dieser Basis wird das Management des Betriebs
effektiv unterstltzt und es bleibt mehr Zeit, sich auf die Kernaufgabe der Gé&stebetreuung
zu konzentrieren. Die ,,Digital Natives* kommen langsam in die Phase der Familiengriin-
dung und gewinnen als Zielgruppe mehr und mehr Bedeutung. Hier besteht eine klare Af-
finitdt zur Onlinebuchung und die Erwartung an einen professionellen Online-Auftritt
wéchst stetig.

Bei kleinen Betrieben mit wenigen Wohnungen kann natiirlich auch ein ,,Belegungsbuch*
gefiihrt und der gesamte technische Aufwand auf ein Minimum reduziert werden.
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Wie kdnnen die betrieblichen Aufgaben organisiert werden?

Die Onlinebuchbarkeit kann nur mit professioneller technischer Ausstattung realisiert
werden.

Grundsétzlich sind hierfir zwei Ansatze mdglich.

1. Der Betrieb arbeitet mit einem professionellen Hotel-Softwareprogramm, das so-
wohl die Verfiigbarkeit auf der eigenen Seite verwaltet als auch Schnittstellen zu
anderen Vertriebsplattformen ermaglicht, damit die Pflege so einfach wie mdglich
erfolgt.

2. Der Betrieb nutzt die Servicetools der Giberbetrieblichen Plattformen.

Fur die Mitglieder des Landesverbandes besteht die Mdglichkeit, umfangreiche
technische Serviceleistungen des Premiumpakets im Rahmen des Internetvertrags
zu nutzen. Es steht das Gasteverwaltungssystem Travel 2.0 zur Verfugung, das die
relevanten Gasteverwaltungstools bis hin zum Newsletter-Versand abdeckt. Optio-
nal kann die Funktion der Onlinebuchung inkl. Belegungskalender auf der eigenen
Homepage eingebunden werden. Zudem besteht die Option des Channel-Mana-
gements. Es kdnnen dadurch in Ergédnzung zur Standard-Buchungsanfrage weitere
Buchungsportale (Casamundo.de, Bestfewo.de und Holidayinsider.com) genutzt
werden. Es ist dazu nur ein Belegungskalender zu pflegen. Der Betrieb entscheidet
selbst, welche Wohneinheiten wann und zu welchem Preis buchbar sind.

Einen weiteren Servicebaukasten offeriert der grofite private Anbieter fur Bauern-
hofurlaube www.bauernhofurlaub.de. Der Belegungskalender kann kostenlos auf
der eigenen Homepage eingefligt werden und stellt dadurch eine wichtige Basisin-
formation fur die Buchung sicher.

Ein weiterer Losungsansatz ist die Beteiligung an den Informations- und Reservie-
rungssystemen, die von der Orts-, Gebiets- oder Regionsebene betrieben werden.
Auch hier besteht teilweise die Mdglichkeit, die Onlinebuchbarkeit auf der eigenen
Seite einzubinden.

Neben den technischen Aspekten ist das Zeitmanagement analog zur Informationsphase
der Schlussel zum Erfolg. Nur wenn im Tagesablauf dafiir genug Zeit eingeplant wird,
konnen die Anfragen mit der entsprechenden individuellen Note beantwortet und Anfra-
gen in Buchungen verwandelt werden.

3.4 Vorbereitung/Vorfreude

Was macht einen gelungenen Urlaub aus? Was braucht der Gast im Vorfeld der Rei-
se? Wie kann die Reiseplanung der Gaste unterstitzt werden?

Die Zeit vor der Urlaubsreise ist in der Regel wesentlich langer als die Urlaubsreise selbst.
Besonders fir die Hauptferienzeiten werden die Buchungen schon vielfach Anfang des
Jahres getatigt, um sich seinen Wunschhof sichern zu kénnen. Die Zeit vor der Reise kann
genutzt werden, um den Gast zu inspirieren und mit allen relevanten Informationen fir
seinen Aufenthalt zu versorgen. Die Bedeutung der Inspiration und Vorabinformation
wurde bereits in den Punkten 3.1 und 3.2 ausfiihrlich dargelegt. Sie beeinflussen maligeb-
lich die Erwartungen an die Reise. Ein Urlaub ist dann gelungen, wenn die Erwartungen
erfillt und im Idealfall die Géste begeistert werden. Ein weiterer Aspekt ist dass der Ur-
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laub flr viele Menschen die kostbarste Zeit des Jahres ist, da soll alles ,,klappen®. Im Ide-
alfall ist die Urlaubsvorbereitung schon ein genussvoller Teil des (Vor)Urlaubserlebnisses
zu Hause und bringt alle Beteiligte in eine freudige Stimmung.

Die Urlaubsvorbereitungen sind je nach Zielgruppe, Jahreszeit, Hoftyp und Urlaubsmotive
unterschiedlich. Im Folgenden einige ausgewahlte Fragestellungen, die die Vorbereitun-
gen flr einen gelungenen Urlaub unterstitzen:

e Wann kann ich anreisen — bis wann muss ich abreisen? Auf welchen Wegen kom-
me ich hin? Unter welcher Nummer melde ich mich, falls es bei der Anreise Ver-
zbgerungen gibt?

o Auf welche Weise kann der Transfer vom Bahnhof zum Hof erfolgen? Gibt es ei-
nen Abholservice durch den Vermieter? (Diesen Service bieten rund 17 % der An-
bieter entsprechend der quantitativen Untersuchung an).

e Wie kann ich mich vor Ort bewegen?

o Welche Ausstattungen haben die Wohnungen? Welchen Service gibt es, wie z.B.
Brotchenservice etc.?

e Was muss ich zusatzlich selber mitbringen?

e Wo gibt es die ndchsten Einkaufsmoglichkeiten? Welche Gastronomie gibt es im
Umkreis?

e Was kann ich am Hof alles erleben und was nicht?

e Welche Kleidung brauche ich, wenn ich am Hof mitarbeiten mdchte?

o Gibt es gesundheitliche Aspekte zu berlicksichtigen, Allergien etc.?

e Welche Freizeitgerate kann ich am Hof / vor Ort leihen, welche muss ich selber
mitbringen? (je nach Reisezeit Fahrrader, Skier, Schlitten etc.)

e Welche besonderen Veranstaltungen gibt es in der Region zu dieser Zeit? Wo be-
komme ich dafir die Karten?

e Wo bekomme ich weiterfhrende Infos zum Ort und zur Region?

o Welche/wie viele andere Géste sind da? Werden auch andere Kinder da sein?

Unter Punkt 3.2 ist bereits ausgefuhrt, welche Rolle die Information zur Steigerung des
Kundenwerts hat und wie der Fokus auf ganz besondere Leistungen des Betriebs und der
Region gelegt werden kann. Eine ubersichtliche Gliederung und Konzentration auf das
Wichtigste starkt das Vertrauen der Géste, alles im Griff zu haben. Im Gesprach mit den
Gasten konnen die Inhalte immer wieder auf den Prifstand gestellt und weiterentwickelt
werden.

Welche Ebenen sind fur die Vorreisephase grundsatzlich verantwortlich?

In der Vorreisephase hat der Betrieb die zentrale Rolle, da er als Einziger weil3, wann die
Gaste kommen und welche Erwartungen sie haben. Die erforderlichen Infos zur Planung
und Gestaltung des Urlaubserlebnisses vor Ort und in der Region werden in der Regel von
der Orts- und Gebietsebene aufbereitet.
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Wie erfolgt die Aufgabenteilung idealtypisch?

Der Betrieb bereitet alle Informationen iber seine Leistungen auf und stellt sie den Gasten
im Internet und/oder per Mail zur Verfugung und steht fir telefonische Auskiinfte zur
Verfligung. Die Orts- und die Regionsebene stellen die wichtigsten Aktivitdten, Eventka-
lender, Kartenmaterial (Wandern, Radfahren etc.) und Offnungszeiten der Gastronomiebe-
triebe entsprechend zur Verfligung (Online und Print — je nach Thematik) und stehen in
der Regel auch telefonisch fir Auskinfte zur Verfiigung.

Wie kann die Vorfreude geweckt/unterstitzt werden durch den Betrieb? Wie weckt
der Betrieb die richtigen Erwartungen beim Gast?

Je mehr der Gastgeber Uber seine Géste weil3, desto besser kann er sie bei der VVorberei-
tung und Planung unterstiitzen. Je mehr der Gast uber seinen Gastgeber und dessen Be-
sonderheiten weil3, desto besser kann er sie wertschatzen und Erwartungen entwickeln, die
auch vor Ort erfillt werden kénnen.

Hierzu einige ausgewéhlte Beispiele:
e Themenpakte: z.B. fiir Wanderer oder Radfahrer

¢ Kinderinfo: Wir haben fur Euch einen Streichelzoo und ein Planschbecken etc.

e Aktuelles aus dem Stall: Wir haben ein neues Kélbchen...

e Aktuelles aus dem Garten: Wenn Sie kommen ist der XY reif... Es gibt hausge-
machte Marmelade fiir Sie...

e Aktuelles von den Gastgebern / vom Betrieb: Wir sind gerade mitten in der Ernte-
zeit und freuen uns auf tatkréftige Unterstiitzung... Unseren Strom machen wir zu
X % selber... Fiir einen guten Schlaf sorgt das gesunde Schlafklima...

¢ Regionale Produkte: Milch und Kése aus eigener Herstellung oder vom Nachbarn

Wie kann aus einem Regensommer doch noch ein schéner Urlaub werden?

»Sonne und Warme®, ,,Abstand zum Alltag® und ,,Erholen* sind die drei Hauptreisemoti-
ve der deutschen Urlauber mit jeweils rund 70 % Zustimmung (Quelle: RA 2014, F.U.R.).
Schones Wetter sorgt nicht nur fiir gute Laune bei den Urlaubern, sondern erméglicht eine
Vielzahl von Urlaubsaktivitaten in der Natur, was gerade bei einem Urlaub auf dem Bau-
ernhof zu den wichtigsten Wiinschen gehort. Die Wettervorhersagen geben heute mit einer
Voraussage von zwei Wochen eine gute Orientierung. Doch es gibt immer wieder auch
Schlechtwetterperioden im Sommer, die einen Urlaub sprichwdrtlich ins Wasser fallen
lassen konnen. Durch eine entsprechende Vorbereitung der Géste durch die Gastgeber
kann aber auch aus einem Regensommer noch ein schéner Urlaub werden.

Die Gastgeber wissen am besten, welche Ausristung fiir Schlechtwettertage in ihrer Regi-
on erforderlich ist und welche Alternativprogramme auf dem Hof und in der Umgebung
maoglich sind. Mit einer Mail oder einem Anruf vorab an die Géste kann die VVorbereitung
erleichtert werden und bei den Gésten wéchst das Vertrauen, dass der Urlaub mit und ohne
Sonne ein erholsamer und erlebnisreicher Aufenthalt wird.

Die Vorschlage flr das Schlechtwetterprogramm hangen von der Zielgruppe und der Jah-
reszeit ab, aber grundsatzlich reicht schon eine Auswahlliste nach den wichtigsten The-
men sortiert mit Internetlinks und Telefonnummern, um den Gasten das Gefiihl zu geben,
dass eine Auswahl an Aktivitaten fir jedes Wetter vorhanden ist.
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Die Aktivitaten auf dem Hof sowie gemeinsame Aktionen mit den Gasten hangen von der
Betriebsgrofie und den verfugbaren personellen Ressourcen ab. Kooperationen mit Nach-
barhdfen kdnnen gerade in den Ferienzeiten mit vielen Familien eine Erleichterung in der
Organisation fur die Anbieter und Abwechslung in die Ferienwoche der Géste bringen.

Wer es schafft, den Regen als besonderes Ereignis — als Wert fiir die Natur zu inszenieren
—und Zeit hat, die Zusammenhénge zu erklaren, wird bei den kleinen und grofen Gésten
einen bleibenden Eindruck vermitteln. Eine Regenwanderung mit einer Brotzeit im tro-
ckenen Stadel kann die Géste genauso begeistern wie ein Ausflug ins néchste Spassbad.

Wie kdnnen die betrieblichen Aufgaben organisiert werden?

Die Basis stellt die Auswahl der wichtigsten Informationen und die Befragung der Géste
nach ihren wichtigsten Urlaubsmotiven dar. Die meisten Informationen kdnnen je nach
Saison als Standardlisten flr die wichtigsten Zielgruppen vorbereitet werden. Eine regel-
maRige Uberpriifung der Daten ist erforderlich, um Aktualitat und Richtigkeit zu gewahr-
leisten.

Die Versendung der Information sollte ca. 4 bis 6 Wochen vor der Reise erfolgen, damit
die Gaste genug Zeit haben, alles in Ruhe zu organisieren und eventuell weitere Recher-
chen anzustellen. Insbesondere die ,,Schlechtwetterinfos* haben einen kiirzeren Vorlauf.

Es wird empfohlen, sich fir die Versendung der Infos regelmaiig Blirozeit zu reservieren,
um auch Zeit zu haben, auf besondere Winsche der Géste einzugehen. Beziglich der Ma-
terialien von der Orts- und Regionsebene sollte eine regelméiige Aktualisierung erfolgen,
damit die Géste das beste Material erhalten.

Kooperationen mit den Nachbarn und anderen Leistungstrégern erleichtern bzw. ermdogli-
chen die Organisation von Alternativprogrammen.

Um eine personliche BegriRung und Einfiihrung sicher zu stellen, ist eine Ankunftszeit
bzw. ein Zeitraum mit den Gasten zu vereinbaren. Dies erhoht auch den personlichen
Spielraum der Gastgeber, da er nicht auf die Giste ,,warten* muss. Die Abholung vom
Bahnhof ist ein besonderer Service fur den Gast. Hierzu ist die konkrete Absprache mit
den Gasten erforderlich.

3.5 Personliche Betreuung des Gastes

Die personliche Betreuung der Géste ist traditionell eine der besonderen Starken von Ur-
laub auf dem Bauernhof. Hohe Stammgasteanteile belegen, dass zwischen Gastgebern und
Gasten ein besonderes Verhéltnis wéachst, das in nicht wenigen Fallen sogar freundschaft-
lichen Charakter annimmt. Diese Stérke gilt es auch in Zukunft zu nutzen und behutsam
auszubauen.

Welche Erwartungen an personliche Betreuung haben die Géaste?

Zu unterscheiden ist hier zwischen einer personlichen Betreuung bei

e der Orientierung im Wohnumfeld, am Hof und am Urlaubsort (Basis) und
e ergénzenden Aktivitaten, um die Géste zu begeistern und an den Betrieb zu bin-
den.
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Die Betreuung bei der Orientierung folgt der Logik der Bedurfnisse der Gaste. Zunachst
mochte er sein Quartier kennenlernen und dort Uber alle fir den Aufenthalt relevanten
Einrichtungen und Funktionen informiert werden. Da diese Erstinformationen oft die Gas-
te so Uberflutet, dass das eine oder andere Detail leicht vergessen werden kann, ist eine In-
formationsmappe, die alle wesentlichen Informationen noch einmal zum Nachlesen bein-
haltet, fir den Gast wie auch den Gastgeber hilfreich. Lagepléane kénnen zudem sinnvoll
sein, da sie eine raumliche Orientierung bieten. Beispielhaft seien ein Plan zum Auffinden
der Gaste-Waschkiiche mit Trocknungsmdglichkeiten in einem Nebengebdude oder eine
Karte mit Kennzeichnung des néachstgelegenen Backers aufgefuihrt. Sehr wesentlich sind
zudem verlassliche Informationen dartiber, wann und wo der Gastgeber bei Problemen
oder echten Notféallen zu erreichen ist. Dies vermittelt dem Gast das Gefiihl, personlich
angenommen zu werden und gibt zudem Sicherheit.

Gaste durch die Begrufung willkommen heiRen und ankommen lassen

Der erste personliche Kontakt mit den Gésten findet bei der Ankunft statt. Hierbei wird
aus der Perspektive des Gastes sichtbar, inwieweit er vom Gastgeber ,,von Herzen* ange-
nommen wird. Auch ist es der erste Kontakt mit der Region durch die Sprache (,,Griif3
Gott*) und das Erscheinungsbild des Gastgebers (ggf. regionale Kleidung oder fiir ein
bauerliches Umfeld typische Kleidung). Wichtige Regeln bei der Begrif3ung sind:

e personliche Ansprache mit Namen, wenn Kinder dabei sind, diese ebenfalls als ei-
gene Personlichkeit ansprechen

e Zeit fir das erste Gesprach mitbringen und dabei vermeiden, dass man sofort mit
organisatorischen Fragen beginnt

o Gesprachsthemen in die Zukunft, auf den Urlaub gerichtet wéhlen (z.B. an die
Kinder gerichtet ,,auf was freut ihr euch denn besonders*) statt riickwartsgerichtet
und ggf. an Negatives erinnernd (,,wie war die Anreise, habe Sie es gut gefunden®)

e eine BegruRungsiberraschung vorhalten, z.B. mit einem ersten Produkt vom Hof
(z.B. Glas Buttermilch, Hollersaft, Miniwei3bier, Topfen- oder Kéasebrot, Mini
Butterbrezen); vermeiden von nicht zur Region passenden Produkten (z.B. Sekt
Orange, Cracker, Erdnussflocken)

Die Géste sollen auf dem Hof ankommen kdnnen und sich zu nichts gedréngt fihlen. Die
wichtigsten Reisemotiv der Deutschen sind ,,Entspannung, Ruhe, Erholung® und ,,Zeit ha-
ben, frei sein“. Daher sollte so auch der Urlaub beginnen indem man ihnen die Zeit gibt.
Formalitaten kdnnen spéter folgen, zumal fast alle Géste im Segment Landurlaub mehrere
Tage am Hof bleiben.

Orientierung zum Wohnumfeld, Hof und dem Urlaubsort als Basis schaffen

Die Géste sind zunéchst neugierig auf den Hof und sein Umfeld. Daher sollte ein Rund-
gang, auf dem man die Gebé&ude, Spiel- und Ruhebereiche und weitere Einrichtungen er-
klart und bereits einen ersten kleinen Einblick in die Landwirtschaft gibt, nicht fehlen. Bei
der Wahl des Zeitpunktes eines solchen Rundgangs sollte man auf die Situation und die
Bedurfnisse der Gaste eingehen. Nach einer mehrstindigen Anreise wollen Gaste haufig
erst einmal ihre Wohnung oder ihr Zimmer beziehen, Kinder méchten ihren Bewegungs-
drang ausleben. Daher sollte man die Gaste danach befragen, wann ein kleiner Rundgang
passt.
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Nach der unmittelbaren Orientierung vor Ort wéchst der gedankliche Radius der Géste in
Abhangigkeit ihrer Plane flr die Urlaubsaktivitaten sowie ihren persénlichen Bedurfnis-
sen. Diese fallen sehr individuell aus. Ein grundsatzliches Interesse haben alle Géste an
den folgenden Themen:

¢ Einkaufsmoglichkeiten von Lebensmitteln, Getranken und anderen Gutern des tag-
lichen Bedarfs

e ggf. Ort der ndchstgelegenen Apotheke oder &rztlicher Betreuung

e zu empfehlende Gastronomiebetriebe

e Angebot an offentlichen Verkehrsmitteln

e Anreise und Offnungszeiten herausragender Attraktionen in der Region

o Ortliche oder regionale Géstekarte und damit verbundene Leistungen / Vergunsti-
gungen

Eine vollstdndige Liste, ggf. auch in Verbindung mit einer Karte, der Einzelhandelsge-
schafte, Apotheken und wichtiger Arztadressen ist flr jeden Gast von Wert. Gerade bei
den Einkaufsmoglichkeiten sollte ein Verweis auf das regionale Lebensmittelhandwerk,
Dorf- und Hofladen sowie weitere regionale Besonderheiten (z.B. Schaukaserei, Obst- und
Gemiseanbaubetriebe, Brauerei, Brennerei, Kelter, Molkerei mit Verkauf, ...) erfolgen.
Die Informationsmappe sollte zudem eine Karte und Adressen fur das Navigationssystem
beinhalten. Auch bei den Gastronomiebetrieben sollten gerade solche hervorgehoben wer-
den, die sich durch regionaltypische Kiiche und die Verarbeitung von regionalen Lebens-
mitteln auszeichnen.

Informationen zu den 6ffentlichen Verkehrsmitteln halten in der Regel die Landkreise vor.
Die entsprechenden Fahrplanhefte unter Hinweis auf die nachstgelegenen Haltestellen
konnen ausgelegt, Fahrplane ausgehangt werden. Da die herausragenden Attraktionen
durch ihr Besucheraufkommen in aller Regel ebenfalls mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
angefahren werden, kdnnen diese Informationen zusammen fur den Gast zur Verfugung
gestellt werden.

Im Rahmen des Ausfullens des Meldescheins (sofern der Betrieb einer Meldepflicht unter-
liegt) erfolgt in der Regel die Ubergabe der Gastekarte (sofern vorhanden). Dies ist auch
die Gelegenheit, die damit verbundenen Leistungen zu erldutern. In gréReren Destinatio-
nen kann die Liste der Leistungen sehr lang sein und sich zudem auch jahrlich andern.
Daher empfiehlt es sich in diesem Fall, die entsprechenden Informationen ebenfalls in ge-
druckter Fassung in der Informationsmappe fur Gdste vorzuhalten.

Den Gast fur seine Urlaubserlebnisse als Experte an die Hand nehmen

Eine Uber die oben genannte Basisbetreuung hinausgehende personliche Betreuung ist
zum einen zeitaufwandig und erfordert zudem auch Freude an und eine gewisse Begabung
fur Kommunikation. Daher sollte gut abgewogen werden, ob tiber die Basisbetreuung hin-
aus Leistungen angeboten werden. Diese erweiterte Betreuung muss dann dauerhaft und
authentisch geleistet werden.

Anbieter, die sich explizit auf eine oder mehrere Zielgruppen ausrichten, sollten unbedingt
eine Orientierung bieten, die einen einfachen Zugang zu den zielgruppenspezifischen Ak-
tivitdten und damit verbundenen Erlebnissen sichern. Beispielhaft seien die Themen Wan-
dern oder Radfahren genannt: Hier sollte der Gast alle erforderlichen Informationen Uber
spezielle Ausstattungen am Hof (z.B. Abstell- und Trockenmdglichkeiten, Pflege- und
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Reparaturunterstiitzung) sowie tber die Region erhalten: Ausflugsziele, Kartenmaterial,
GPS-Tracks und Richtung bzw. Ausgangspunkt fiir Touren, Ausleihmoglichkeiten, Fih-
rungen und Fuhrer etc. Fur all diese auf die Zielgruppe ausgerichteten Zusatzinformatio-
nen sollte analog zur Basisinformation vorgegangen werden: mundliche Informations-
vermittlung, schriftliche Unterlagen zum Nachlesen, personliche Fihrung und Anleitung
auf dem Hof.

Persdnliche Empfehlungen haben fur Verbraucher die hdchste Glaubwiirdigkeit. Der Ge-
heimtipp aus berufenem Munde, der das Wissen der Einheimischen unter der Hand wei-
tergibt, steigert bereits das Interesse und die Vorfreude auf ein Urlaubserlebnis und schafft
bei Begegnungen eine offene Kommunikation, die ihrerseits weitere Erlebnisse beférdert.

Was ist das richtige Mal? an personlicher Betreuung?

Die Vermittlung der aufgefiihrten Basisinformationen schafft Sicherheit und Klarheit be-
zuglich bestehender Regeln fir Gast und Gastgeber. Hierauf kann nicht verzichtet werden.
Ebenso impliziert eine Zielgruppenausrichtung, dass man fir diese Zielgruppe die erfor-
derliche Erganzungsinformation bereithalt und zu vermitteln weil. Hierzu bedarf es einer
kontinuierlichen Beschéaftigung mit der jeweiligen Zielgruppe. Beispielhaft sei die Ziel-
gruppe der Familien mit kleinen Kindern aufgefiihrt. Hat man selbst seit 10 oder gar 20
Jahren keine kleinen Kinder mehr in seiner Familie, so verliert man zwangslaufig den An-
schluss an die kontinuierlichen Verdnderungen. Eine regelmélige Lektire etwa einer Zeit-
schrift wie Eltern oder Eltern for Family hilft hierbei, diese Entwicklungen zu erkennen
und daraus die sich verandernden Gésteerwartungen abzuleiten. Dies schafft Sicherheit im
Gesprach mit dem Gast, liefert spannende Gesprachsthemen, die hier und da auch eine
Verknupfung mit dem Bauernhof ergeben: Lebensmittel, Kréauter, alte Bauern- und Haus-
rezepte, zeitlose Spiele oder Handwerkstraditionen.

Eine deutliche Steigerung zur Basis- und Zielgruppenbetreuung sind gemeinsame Aktivi-
taten, das Begleiten der Géste im Alltag und das Teilen des eigenen Lebensalltags mit den
Gasten. Fir Gaste entstehen hierdurch sehr personliche Bindungen, die durchaus fast
freundschaftlichen oder familidren Charakter annehmen kénnen und von der Zielgruppe
der alteren geselligen Gaste auch gezielt gesucht werden. Das damit verbundene personli-
che Engagement ist erheblich, zumal die Géste in diesem Fall den allzeit fiir sie verfligba-
ren Gastgeber mit positiver Ausstrahlung und Verstandnis erwarten.

Ob und falls ja wie weit man als Gastgeber ein so intensives Verhéltnis mit den Gésten
aufbaut, muss jeder auch entsprechend seines personlichen Rollenverstandnisses als Gast-
geber fur sich entscheiden. Bei dieser Entscheidung spielt auch die zeitliche Belastung
durch Familie und den landwirtschaftlichen Betrieb eine grof3e Rolle sowie die Organisa-
tionsfahigkeit.
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Tabelle 3.3 stellt die verschiedenen Betreuungsintensitaten und deren Erfordernisse dar.

Tabelle 3.3: Stufen der Betreuungsintensitat, Erfordernis und zeitliche Implikationen

Grad der Betreuung

Wann sollte man dariiber nach-
denken/wann erforderlich

Zeitlicher Aufwand/Auswirkungen fiir den
Avrbeitsalltag

Orientierungshilfe
allgemein

Basisunterstiitzung, die jeder
Gast braucht und zudem den
Gastgeber im weiteren Verlauf
des Aufenthaltes entlastet — fiir
alle unerlasslich

An Anreisetagen und ggf. einem Folgetag
(Hofftihrung) erhéhter Aufwand, daftr an den
weiteren Tagen weniger Betreuung erforder-
lich. Dennoch wird das Signal gegeben, dass
sich der Gastgeber um seine Gaste kiimmert

Thematische Orien-
tierungshilfe

Sofern explizit eine Zielgruppe
beworben wird oder gar fiir eine
Zielgruppe eine Zertifizierung
vorliegt unerldsslich. In der
Aufbauphase hin zu einer Ziel-
gruppenspezialisierung eben-
falls von Vorteil

Ebenfalls an Anreisetagen und ggf. einem
Folgetag (Hofflihrung) nochmals erhohter
Aufwand. Zudem Erfordernis, sich ber aktu-
elle Themen/Entwicklungen der Zielgruppe
stets auf dem Laufenden zu halten. Wichtig:
Glaubwirdigkeit beziiglich des Zielgruppen-
themas durch ,,Geheimtipps*.

Aktivitatshezogene
Betreuung

Spezialisierung auf die Zielgrup-
pe durch zeitlich beschrénkte (1-
3x die Woche hdchstens bis zu je
% Tag) Gemeinschaftsaktivitaten
mit den Gésten ausweiten.

Freude am Thema, selbst fachlich im Thema
immer auf dem neuesten Stand, Flexibilitét
auf Wunschaktivititen einzugehen, gemein-
schaftliche gesellige Komponente muss man
auch gerne mit den Gasten teilen wollen.

Das Leben mit dem
Gast teilen

Echte gegenseitige Teilhabe ->
Entwickeln eines freundschaft-
lichen/familidren Verhéltnisses.
Jederzeit ansprechbar, fast tagli-
ches Gesprach Uber Erlebnisse
im Urlaub aber auch andere per-
sonliche Themen

Bereitschaft, sich auf die Géaste und ihre sehr
personlichen Themen einzulassen und zudem
einen Einblick in das eigene Leben, das Wirt-
schaften am Hof und das seiner Familie zu
gewahren. Einfuhlungsvermdgen fur den Gast,
aber auch die Fahigkeit dennoch Grenzen zu
ziehen.

Quelle: eigene Darstellung

3.6

Wohnen und Verpflegung

Welche Erwartungshaltung hat der Gast an seine Unterkunft?

Die Gaste von heute sind sehr reiseerfahren. Ca. 77 % der deutschsprachigen Wohnbevol-
kerung in Deutschland tatigte 2014 mindestens eine Urlaubsreise (FUR, Forschungs-
gemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. 2015: 2), ein knappes Sechstel zwei oder mehr. Hin-
zu kommen bei fast der Halfte der Bevdlkerung durchschnittlich zwei Kurzreisen. Dieses
Niveau beobachten die Marktforscher seit tiber 20 Jahren. Der reisende Teil der Bevoilke-
rung hat damit in den vergangenen 25 Jahren durchschnittlich fast 100 Urlaubs- und
Kurzurlaubsreisen getatigt. Hiermit verbunden sind standig neue Erfahrungen mit unter-
schiedlichsten Unterkunftsarten, Reiseformen (z.B. Kreuzfahrten) und damit verbundenen
Dienstleistungen. Zudem ist bei einem groRen Teil der Verbraucher das standige Wech-
seln von Reisezielen, Reiseformen und Unterkunftsarten zur Normalitat geworden. Zudem
hat er Qualitatskennzeichnungssysteme von Destinationen aber auch von Veranstaltern als
Orientierungshilfe kennen gelernt. Dies flihrt ergdnzend zu einer Erweiterung des Erfah-
rungsschatzes, was gute Qualitat ist (vgl. Ausfiihrungen auf Seite 41 ff. und Abb. 5).

Auch hat sich die heimische Wohnqualitat der Gé&ste in den vergangenen zwei Jahrzehnten
in Bezug auf die Grofe der Wohnungen und Hauser wie auch in Bezug auf die Ausstat-
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tung mit Haushaltsgeraten, Unterhaltungselektronik oder Internetzugang stetig verbessert.
Dies bleibt nicht ohne Auswirkung auf die Erwartungshaltung, insbesondere bei Ferien-
wohnungen. In den meisten Haushalten sind eine Geschirrsplilmaschine und eine Mikro-
welle Bestandteil der Kuchenausstattung, Familien mit kleinen Kindern besitzen meist ei-
nen Waschetrockner (vgl. Tabelle 3.4).

Tabelle 3.4 Ausstattung von Familienhaushalten mit Geschirrspiler und Waschetrockner

S Haushaltsgerate im Haushalt vorhanden AQEE;EV\?J:;Z%L%
Geschirrspulmaschine | Waéschetrockner Internetvertrag
Mio. % vert. Mio. % hor. Mio. % hor. Mio. % hor.
Basis 70,52 100| 54,02 76,6 | 38,61 54,7 52,06 73,8
Kinder/Personen im Haushalt nach Alter
Kinder unter 2 Jahren im Haushalt 2,03 2,9 1,75 86,4 1,25 61,8 1,91 94,0
Kinder 2 bis 3 Jahren im Haushalt 2,34 3,3 2,08 88,8 1,52 65,2 2,16 92,6
Kinder 4 bis 5 Jahren im Haushalt 2,95 4,2 2,7 91,7 2,06 69,7 2,76 93,5
Kinder 6 bis 11 Jahren im Haushalt 6,89 9,8 6,25 90,7 4,8 69,7 6,49 94,2
Kinder 12 bis 13 Jahren im Haus-
halt 4,07 5,8 3,75 92,2 2,88 70,7 3,82 93,7
Kinder 14 bis 17 Jahren im Haus-
halt 10,43 14,8 9,59 92,0 7,66 73,4 9,85 94,4

Quelle: best for planning b4p 2014, vgl. www.b4p.de

Diese Verbesserungen hin zu einem hohen Lebensstandard kosten Geld. Um dieses zu er-
wirtschaften, hat sich die Lebenssituation von Familien in den vergangenen Jahrzehnten
deutlich verandert: 71 % der Mutter und 93 % der Véater mit Kindern unter 18 Jahren sind
erwerbstétig. Selbst bei Familien mit Kindern im Alter zwischen drei und sechs Jahren
sind fast zwei Drittel der Mltter erwerbstatig (Statistisches Bundesamt 2013: 39f.). Beruf
und Familie zu vereinbaren flhrt zu einer erheblichen Mehrbelastung fiir beide Elternteile,
denen sie im Urlaub nicht unter ,,erschwerten” Bedingungen ausgesetzt sein wollen. Die
Unterkiinfte missen daher sowohl gestiegenen Wohn- und Ausstattungsansprichen ge-
recht werden als auch eine einfache Bewéltigung von Alltagsaufgaben ermdglichen.

SchlieBlich geht es bei den meisten Géasten im Kontext von Urlaub auf dem Bauernhof
weniger um Luxus als eine Unterkunft, die zu einem Bauern- bzw. Landhof passt. Das
Reisemotiv ,,Abstand vom Alltag gewinnen® fillt bei den an Urlaub auf dem Bauernhof
Interessierten (Grimm, Bente 2011: 58) Familien (75 %) und Erwachsenen mittleren Al-
ters (77 %) besonders hoch aus. Abstand vom Alltag muss man dabei von mehreren Seiten
betrachten. Zum einen der Abstand von den alltdglichen Verpflichtungen und Abl&ufen
und zum zweiten aber auch Abstand vom Alltagsumfeld im Sinne von ,,Tapetenwechsel*.
Daher besteht bei den Gésten durchaus der Wunsch, dass die Unterkunft nicht die moder-
ne Stadtwohnung 1:1 nachbildet, sondern fiir die Region und Wohnkultur des Raumes ty-
pisch, authentisch und damit auch anders ist. Zudem sollte sie das Bauernhof- oder Land-
hoferlebnis unterstreichen, denn hierin liegt das Hauptmotiv fur die Wahl des Produktes.

Welche grundlegenden Standards erwarten die Gaste fur ihre Unterkunft?

Einen festen Standard fur alle Gastegruppen gibt es nicht. Zum einen, weil sich das An-
spruchsniveau der Kunden in Abhangigkeit der objektiven Mdglichkeiten (Finanzen, per-
sOnliche Lebenssituation, Reisezeitpunkt) sowie der subjektiven Erwartungen auf Grund
ihrer Konsumpraferenzen und ihres Lebensstils unterscheidet. Zum anderen ist damit auch
verkn(pft, dass die Erwartungshaltung an eine einfache Unterkunft eine andere ist als die
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an ein luxurioses oder exklusives Angebot. Vereinfacht l&sst sich sagen, dass die Ansprii-
che an den Standard der Unterkunft mit steigendem Qualitatsniveau ebenfalls steigen. Je-
de Kategorie muss ihre eigene, vom Gast erwartete Basisqualitat erfillen.

Der in Abb. 5 dargestellte Kreislauf hat jedoch auch zur Folge, dass der Lernprozess durch
die Reiseerfahrungen im Kopf des Verbrauchers eine standardisierende Wirkung mit sich
bringt. Dies gilt insbesondere im Zusammenhang mit der Klassifizierung im Sternesystem
des DTV und DEHOGA. Der Gast lernt, was in einer 3-Sterne Ferienwohnung nach DTV
zum Ausstattungs- und Servicestandard gehdrt, ebenso wie er bei Hotelsternen durch seine
Erfahrungen zwischen einer 3-Sterne und einer 4-Sterne superior Kategorie zu unterschei-
den weil?.

Dabei hat der Gast aber auch sehr wohl die Erfahrung gemacht, dass er zwischen Ausstat-
tungskriterien und der eigentlichen Qualitét unterscheiden muss. Die ,,Sterne* garantieren
zundchst nur, dass bestimmte Ausstattungsgegenstdnde und Serviceleistungen vorhanden
sind. In welchem Zustand sich die Ausstattungsgegenstande befinden und inwieweit der
Service begeisternd oder enttduschend geboten wird, kann er aus der Klassifikation nicht
ablesen. Dies erfahrt er entweder wahrend des Aufenthaltes oder aber im Vorfeld tiber
Aussagen vormaliger Gaste beispielsweise tiber Bewertungsportale.

Der Ausgangspunkt der Reiseentscheidung ist eine Vorstellung beziiglich der erwarteten
Urlaubserlebnisse und die Erfullung der wichtigsten Urlaubsmotive. Dabei stehen die Er-
lebnis- und Erholungsdimensionen im Vordergrund. Der potenzielle Gast orientiert sich
bei seiner Suche innerhalb der fir ihn moglichen oder gewiinschten Standards. Dadurch
grenzt er bereits die Auswahl ein. Die Endauswahl der Unterkunft féllt innerhalb dieser
Vorauswahl entlang anderer Kriterien. Fur nur 2 % der Gaéste spielte die Klassifizierung
bei ihrer endgultigen Entscheidung fur eine Unterkunft eine Rolle (LfL 2011, S.36). Dies
bedeutet aber nicht, dass er nicht direkt (VVorgabe der Sternekategorie) oder indirekt (\Vor-
gabe der Preisspanne, Groflie der Wohnung/Zimmer, spezielle Ausstattungselemente) sei-
nen personlichen, erlernten Wunschstandard bei jedem Schritt des Entscheidungsprozesses
mitfiihrt.

Sterneklassifizierung als Instrument hin zu ,,best of class* begreifen

Eine Kennzeichnung mit Sternen bietet dem Verbraucher einen verlasslichen Anhalts-
punkt fur seine Vorselektion. Zudem bieten die Kriterienkataloge der DTV-Sterne (vgl.
Katalog im Downloadbereich des DTV) bzw. DEHOGA Hotelsterne (vgl.
www.hotelsterne.de) jedem Anbieter eine Orientierung bezlglich Basis-Standards in Ab-
héngigkeit der jeweiligen Kategorie. Die Klassifizierung wirkt damit in zwei Richtungen:
nach aufRen im Sinne eines nachvollziehbaren und gepriften Qualitatsversprechens und
nach innen in Form einer regelmaBigen Selbstiiberprifung sowie alle drei Jahre stattfin-
denden externen Priifung. Diese Priifung bietet zudem durch das Gesprach mit der Prife-
rin bzw. dem Prifer, sich Uber die Ausstattung hinaus ein Bild davon zu verschaffen, wo
man mit seinem Angebot im Wettbewerb steht.
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Kriterium

Nr. Wichtig! Bei mehreren Badern ist ein B1 | B2 | B3 | Punkte
Durchschnittswert zu bilden.

25.7 Ausstattung Badezimmer

2.5.7.1 Separate Dusche 8
Badewanne

2572 Auch mit Duschméglichkeit, dann Bewertung weiterer
Duschkomponenten méglich.

Feste Duschwand
25.7.3 Oder andere moderne Variante bei der kein Spritzschutz
erforderlich ist.

2574 Duschvorhang

2575 Ohne Spritzschutz

2.5.7.6 Duschpaneel

2.5.7.7 Ebenerdiger Duscheinstieg

2578 Duschkopf ist nicht Giber Kopfhéhe fixierbar

Das Badezimmer verfiigt liber

258 Ausreichend Ablagefldache und ein
Handtuchhalter pro Person

259 Einen Haartrockner
e Mindestkriterium ab 3-Sterne!

Eine Grundausstattung an Toilettenpapier und

2.5.10 verschiedenen Kosmetikartikeln
Mindestens 3 Artikel (z. B. Seife, Shampoo, Papierticher etc.)

2.5.11 Einen Abfallbehalter
2.5.12 Einen verstellbaren Kosmetikspiegel

oo o ojo| ooooo o | od

oo o |ojgo| gooooOo o | od

oo o ojo| gooooo o | od
co

Abb. 9: Standardisierung durch Kriterienkataloge. Auszug aus DTV Kriterienkatalog
FeH / FeWo

Quelle: Deutscher Tourismusverband, Version 11.2013

Der in Abb. 9 gezeigte kleine Ausschnitt aus dem Kriterienkatalog des DTV macht zudem
nochmals deutlich, dass die Kriterien lediglich einen Anhaltspunkt geben, was als Stan-
dard in welcher Klasse angesehen wird. Zugleich gilt: aus einem veralteten Betrieb mit
unbehaglicher, geringwertiger oder abgenutzter Wohnausstattung wird durch das alleinige
Erfullen von Ausstattungskriterien nicht automatisch eine zeitgemaRe gemiitliche Woh-
nung. Daran muss der Vermieter selbst kontinuierlich arbeiten. Die Bonus- oder Malus-
punkte zur Qualitat, dem Zustand und den Besonderheiten einer Wohnung wirken sich
zwar in der DTV-Bewertung splrbar aus. Dennoch kénnen Punktesysteme immer nur an-
néhernd den Wohnwert und das Ambiente einer Wohnung oder eines Zimmers widerspie-
geln. Aus Sicht des Verbrauchers muss das Angebot auch stimmig sein. Eine Unterkunft,
bei der einzelne Elemente sich sehr positiv nach oben abheben, dafiir aber andere sehr
stark abfallen, kann gute Punkte-Bewertungen haben, wird aber vom Gast als unstimmig
empfunden.

Eng hiermit verbunden ist dann die strategische Frage, welches Sterneniveau man bei der
Neu- oder Wiederklassifizierung anstreben soll. Zur Beantwortung dieser Frage sollte je-
der Vermieter die folgenden beiden Aspekte sich sehr genau ansehen:
e wo stehe ich mit meinem Betrieb im Vergleich zu meinen wichtigsten Wettbewer-
bern?

e wo stehe ich mit meinem Betrieb innerhalb der ,,Sterne-Klassen*?
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Der erste Aspekt soll Auskunft dariiber geben, ob man fir sein Angebot sehr viele oder
eher wenige Wettbewerber hat. Je hoher der Wettbewerbsdruck, desto klarer sollte auch
die qualitative Positionierung sein. Ist man im Extremfall mit seinem Angebot Monopo-
list, so kann ggf. eine ordentliche Basisqualitat bereits ausreichen, um zu einer sehr guten
Auslastung und Weiterempfehlungen bzw. Wiederholungsbesuchen zu gelangen. Befindet
man sich aber in einer relativ grolRen Menge von Wetthewerbern, so hat der Gast in jeder
Sterneklasse eine Vielzahl von Auswahlmdglichkeiten. In diesem Fall gewinnt der zweite
Aspekt an Bedeutung und damit die relative Lage innerhalb der eigenen Sternekategorie.
Wer innerhalb dieser Kategorie Klassenbester ist oder zumindest im oberen Drittel liegt
hat einen deutlichen Vorteil gegeniber durchschnittlichen oder unterdurchschnittlichen
Anbietern.

Mittels einer selbstkritischen Einschdtzung des eigenen Angebotes im Verhéltnis zu den
Wettbewerbern ist dann zu entscheiden, ob man sein Angebot in derselben Kategorie be-
lasst und durch stetige Verbesserung seine Position im oberen Drittel oder als Klassenbes-
ter (,,best of class®) starkt. Alternativ kann man eine hohere oder aber auch eine niedrigere
Klassifizierung anstreben, weil man damit

1. bei der hoheren Klassifizierung in eine deutlich kleinere Gruppe vorstolit und damit
den Wettbewerbsdruck reduziert, oder

2. bei einer niedrigeren Klassifizierung ,,best of class* Betrieb wird und so eine exponier-
te Stellung innerhalb dieses Qualitdtssegmentes annimmt.

Klassifizierte Betriebe sind am Markt erfolgreicher

Der Stand der Klassifizierung im Marktsegment Urlaub auf dem Bauernhof ist im Ver-
gleich zum Wettbewerbssegment von sonstigen Ferienwohnungen und Privatzimmern er-
freulich hoch. Die im Rahmen der quantitativen Erhebung ermittelte Gesamtquote der
klassifizierten Betriebe betrug 2013 42,4 %, wobei die DTV Kilassifizierung deutlich
uberwog (41,0 % aller Betriebe, 96,7 % der klassifizierten Betriebe). Die qualitative Be-
fragung hat zudem ergeben, dass die meisten klassifizierten Betriebe an ihrer Klassifizie-
rung festhalten wollen und dabei auch nur wenige eine Verénderung anstreben. Sofern
Veranderungen geplant sind, geht die Tendenz dann Uberwiegend in Richtung einer zu-
kinftig hoheren Klassifizierung. Hieraus kann man auch ableiten, dass viele klassifizierte
Betriebe durch die kontinuierliche Auseinandersetzung mit dem Qualitatsthema automa-
tisch eine Verbesserung ihrer Qualitat anstreben. Oberbayern (fast die Hélfte) und All-
géau/Bayerisch Schwaben prasentieren sich den Verbrauchern gegenlber mit einer deutlich
hoheren Klassifizierungsquote als Ostbayern (knapp ein Drittel) und Franken (nur etwas
mehr als ein Viertel) (vgl. Tabelle 3.5). Die am haufigsten anzutreffenden Klassifizierun-
gen sind DTV 3-Sterne und DTV 4-Sterne, die zusammen innerhalb der klassifizierten Be-
triebe fast 2/3 ausmachen (vgl. Tab. 3.6). Einen ebenfalls nennenswerten Anteil an den
klassifizierten Betrieben haben Anbieter mit gemischter Klassifizierung, insbesondere der
Kombination von Angeboten mit 3 und 4 Sternen. Diese Mischbetriebe sind sowohl aus
Verbrauchersicht (Transparenz) als auch aus der Sicht des Destinationsmanagements (Sor-
tierung in Katalogen und CRS-Systemen) und Anbieterportalen (Zuordnung zur richtigen
Sternekategorie) haufig problematisch. Es wird daher empfohlen, nach Mdglichkeit ein
einheitliches Qualitatsniveau anzustreben.
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Tabelle 3.5: Regionale Verteilung Anteil der klassifizierten Betriebe

Tourismusregion Anzahl der DTV DEHOGA DTV & nicht klassi-
Betriebe DEHOGA fiziert
tlesal Anteil in Prozent

Franken 676 27,5 1,0 0,0 71,4

Allgau/Bay. Schwaben 1.041 45,3 1,1 0,2 53,4

Oberbayern 1.553 49,1 0,0 0,0 50,9

Ostbayern 926 32,5 3,2 1,0 63,3

Gesamt 4.196 41,0 1,1 0,3 57,6

Quelle: Ergebnisse eigene quantitative Marktuntersuchung

Tabelle 3.6: Struktur der Klassifizierungstypen

Klassifizierungstyp In Prozent Betriebe In Prozent der klassifizierten
Betriebe

DTV 5 Sterne 0,9 2,1
DTV 4 Sterne 14,3 33,8
DTV 3 Sterne 14,0 33,0
DTV 2 Sterne 0,6 15
DTV 4 und 5 Sterne 1,6 3,9
DTV 3 und 5 Sterne 0,2 0,5
DTV 3 und 4 Sterne 8,5 20,1
DTV 2 und 3 Sterne 0,3 0,8
DTV 3, 4 und 5 Sterne 0,7 1,7
DEHOGA 3 Sterne 0,7 1,6
DEHOGA 4 Sterne 0,5 1,1
nicht klassifiziert 57,6

Quelle: Ergebnisse eigene quantitative Marktuntersuchung

Darlber hinaus zeigte die qualitative wie auch die quantitative Untersuchung weitere Un-
terschiede zwischen klassifizierten und nicht klassifizierten (n.k.) Betrieben:

klassifizierte Betriebe, inshesondere ab 4 Sterne, setzen am Markt deutlich héhere
Preise durch (hdufig fur Ferienwohnungen mit 4 Personen belegt ab 80 Euro bis
zu weit Uber 100 Euro)

sie weisen hohere Auslastungen auf (in der Hauptsaison meist 100 %, Uberwie-
gend 150 und mehr Belegtage, in Einzelfallen bis zu 280 Belegtage)

2/3 der klassifizierten Betriebe erganzen die Klassifikation um mindestens ein
weiteres Gltesiegel oder Kennzeichen

sie sind gegenuber den Gasten flexibler und Service-orientierter: 40,9 % ermogli-
chen Kurzaufenthalte (n.k. 26,7 %), fast ein Viertel (22,4 %) bieten eine Abholung
vom Bahnhof an (n. k. 13,6 %), mehr als zwei Drittel (68,6 %) bieten einen Inter-
netanschluss / -terminal (n.k. 32,7 %) bzw. drei Viertel (74,5 %) WLAN (n. k.
32,6 %)

sie weisen eine deutlich hohere Internetaffinitat auf und werden dort auch bewer-
tet: 57 % verlinken auf soziale Netzwerke (n.k. 41 %), mehr als 2/3 (68,5 %) sind
auf holiday-check bewertet (n.k. 35,9 %), mehr als die Halfte (51,2 %) hat eine ei-
gene Website (n.k. 15,1 %)
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Auch bestatigten die Anbieter in den personlichen Gesprachen, dass die Klassifizierung
fur ihre Gaste eine wertvolle Orientierung sei, man besser gelistet wird und man sich au-
tomatisch mit der Qualitatsentwicklung beschéftigt.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Klassifizierung einen Erfolgsfaktor darstellt.
Daher sollte sich jeder Betrieb mit der Klassifizierung bewusst auseinandersetzen. Selbst
wenn ein Anbieter am Ende sich nicht klassifizieren lasst, kann er den fir ihn zutreffenden
Kriterienkatalog kostenfrei im Internet finden, sich ausdrucken und mit ihm eine Selbst-
einstufung vornehmen. Die Klassifizierung ist letztlich auch ein Ausdruck der personli-
chen Haltung zum professionellen Vermieten und wird daher vom Verbraucher auch so
wahrgenommen.

Siegel, Zertifikate und Markenkonzepte zur besseren Ausrichtung auf eine Ziel-
gruppe

Neben der Sterneklassifizierung gibt es eine fast uniiberschaubare Anzahl von weiteren
Prif- und Gutesiegeln, Kennzeichnungen und Zertifikaten von Anbietergruppen und Mar-
kenkonzepten, die ein Betrieb nutzen kann.

Anzahl Gutesiegel / Kennzeichnungen
(Angaben in Prazent der Fille)

32 L1 0.6

nicht ermittelbar
B keines
=1
no
=3
4
us5.7

Abb. 10: Anzahl der Gutesiegel und Kennzeichnungen je Betrieb
Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage der quantitativen Erhebung

Alle haben ihre Berechtigung, doch muss ihre AuBenwirkung gegenuber dem Verbraucher
jeweils sehr sorgfaltig hinterfragt werden. Insgesamt wurden im Rahmen der quantitativen
Untersuchung 69 verschiedene Kennzeichnungen gefunden. Fast 2/3 der Anbieter (64,8%)
nutzen keine zusatzlichen Kennzeichnungen bzw. waren diese nicht sichtbar bzw. ermit-
telbar (z.B. keine eigene Internetseite und keine Angaben auf anderen Seiten). Bei Betrie-
ben mit zusétzlichen Kennzeichnungen tiberwiegen ein (14,8 %) oder zwei (13,2 %) Zei-
chen. Drei und mehr Kennzeichen sind eher die Ausnahme (vgl. Abb. 10).

Dabei kann grundsétzlich zwischen den folgenden Typen unterschieden werden (vgl. auch
Abb. 11).

e Anbietergemeinschaften fiir Land- und Bauernhofurlaub: Landurlaub/Urlaub auf
dem Bauernhof, Landsichten, DLG-Glitezeichen
e Anbauverbande: Bioland, Naturland, Bio-Kreis, Demeter
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Anbietergemeinschaften Zielgruppe Familie mit Unterzielgruppen: Kinderland
Bayern, Baby- und Kinder Bauernhdofe, Allgauer Kinderbauernhdéfe, Kinder Freu-
de Eltern Gliick, Family Villages Brombachsee, Kinder- und familienfreundlicher
Hof, Kindersicher und gesund, Seebienchen, Family Farm
Anbietergemeinschaften Wandern / Radfahren: Wanderbares Deutschland, bett &
bike, Wander- und Wohlfiihlhofe, Gipfelstirma

Anbietergemeinschaften Naturerlebnis / Natirlichkeit: Allgauer Natur und Ak-
tivhofe, Vital Hof, Natur Aktivhéfe Franken, Naturgastgeber, Allgéuer Krauter-
land

Anbietergemeinschaften mit Fokus Gesundheit/Wellness/gesunde Lebensmittel:
Kneipp-Bund, Einfach Gesund, Allgéduer Wellnesshofe, Heumilch

Regionale Vermarktungsplattformen / Destinationsverbiinde: mir Allgauer, Inzell
Card, X-traPass (Ruhpolding), Kénigscard, Starnberger Flinf-Seen-Land,
Moorheilbad Bad Feilnbach, Allgdu Walser Card, Ammergauer Alpen Friihstiick

Die 12 haufigsten sonstigen Giitesiegel / Kennzeichnungen
(M ehrfachnennungen maglich)

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauernhof Bayern :
Landsichten

DLG Giitezeichen _

Bioland |

Naturland |

mir Allgiuer |

Kinderland Bayern -

Kneipp - Bunde. V. |

Baby und Kinder Bauernhéfe |

Allgiuer Kinderbauernhofe |
Vital Hot

Allgiuer Natur und Aktiv Hofe _

0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Anzahl Nennungen

Abb. 11: Die haufigsten Gutesiegel und Kennzeichnungen
Quelle: eigene Auswertungen quantitative Erhebung

Einige der aufgefiihrten Gutesiegel basieren ihrerseits wieder auf Kriterienkatalogen, die
die Kundenbedurfnisse und daraus abgeleitete Standards abbilden. So sind flir Betriebe im
Zusammenhang mit Gutesiegeln und Kennzeichen (nachfolgend kurz Siegel) insbesondere
die folgenden Fragen von Bedeutung:

Welche Anforderungen muss der Betrieb als Anbieter erfillen, damit er der Ziel-
gruppe, auf die ein Siegel ausgerichtet ist, tberdurchschnittlich gut gerecht wird?
Erschliel?en sich dem Betrieb durch die Werbe- und Vertriebsaktivitaten der hinter
dem Siegel stehenden Organisation zusétzliche Kundenpotentiale?

Ergibt sich aus der Nutzung eines Siegels durch den Betriebe eine erheblich einfa-
chere Erkennbarkeit der Positionierung aus Kundensicht (z.B. durch Kennzeich-
nung als Bioland Betrieb)?
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Wahrend die Kriterien der Klassifikation die zeitgemélie Basisqualitat fur alle Gaste abzu-
bilden versuchen, erganzen die Kriterien von auf Zielgruppen ausgerichteten Gtesiegeln
die Basisqualitdt um Aspekte, die fir die jeweilige Zielgruppe von besonderer Bedeutung
sind. Auch hier, vergleichbar zur Klassifikation, gibt es teilweise qualitativ abgestufte Kri-
teriensysteme. Beispielhaft sei das System von Kinderland Bayern by. TM angefihrt. Statt
Sternen werden hier zwischen drei und funf Kinderland Bérchen fir Betriebe vergeben.
Das Kriteriensystem orientiert sich entlang der touristischen Prozesskette, aber immer aus
der Perspektive von Eltern und Kindern. Entgegen der DTV Kiriterien der Klassifikation
werden also Aspekte wie die Spielmdglichkeiten in den AuBenanlagen oder familienrele-
vante Ausstattungsmerkmale der Zimmer bzw. Wohnungen abgefragt (z.B. Schemel zur
Hohenangleichung fur Waschbecken, Wickeltisch oder geeigneter Tisch und Schaumstof-
fauflage auf Wunsch, Windeleimer auf Wunsch, Baby-Badewanne auf Wunsch ...).

Die allermeisten der Kriterien sind leicht zu erflllen und oft eigentlich eine Selbstver-
standlichkeit, will man glaubwirdig eine Zielgruppe adressieren. Daher wirft die grol3e
Anzahl an Siegeln die Frage auf, wann ein Betrieb sich einem Siegel bzw. einem Kenn-
zeichnungssystem anschlieRen sollte. Die nachfolgende Tabelle mit Leitfragen und daraus
abgeleiteten Folgerungen fir die Kennzeichnung soll dabei Orientierung bieten:

Tabelle 3.7: Leitfragen zur Entscheidungsfindung bzgl. Gltesiegel

Leitfrage

Ansatz

Typische Vertreter mog-
licher Kennzeichnungen

Mdochte ich eine bes-
sere Auffindbarkeit im
Internet als bayeri-
scher Bauernhof /
Landhofbetrieb sicher-
stellen?

Beteiligung an einem Kennzeichen, das
hinreichend viele Mitglieder hat, Uiber aus-
reichende Marketingmittel verfligt, profes-
sionell gefuihrt wird, hoher Grad gegensei-
tiger Verlinkung

Urlaub auf dem Bauern-
hof Bayern, Landsichten,
DLG-Gltezeichen

Mdchte ich fur eine
bestimmte Zielgruppe
ein besseres Angebot
und eine bessere Auf-
findbarkeit bei geprif-

Beteiligung an einem Kennzeichen, das
durch geprufte Kriterien sich auf eine klar
umrissene Zielgruppe ausrichtet. Der Fokus
liegt hierbei nicht unbedingt auf dem Bau-
ernhoferlebnis — dieses ist ein Differenzie-

Kinderland Bayern

Baby und Kinder Bau-
ernhofe

Wanderbares Deutsch-
land

tem Qualitatsver- rungsmerkmal gegenuber den anderen An- | pett & bike
sprechen sicherstel- bietern derselben Anbietergruppe. Vital Hof
len?

Will ich von der Be- Viele Verbraucher kennen die Anbauver- Bioland
kanntheit und dem bénde Bioland, Naturland oder Demeter Naturland
Image eines dkologi- | und verbinden damit hochwertige und art- Heumilch

schen Anbauverban-
des profitieren?

gerechte Lebensmittelproduktion. Dies
kann zur Imagebildung des eigenen Betrie-
bes genutzt werden — allerdings ist das er-
ganzende Vermarktungspotential eher ge-
ring

Will ich die regiona-
len/6rtlichen Ver-
marktungsinitiativen
nutzen?

Um einerseits von den regionalen oder auf
Destinationsebene stattfindenden VVermark-
tungsaktivitdten moglichst stark zu profitie-
ren ist eine Verknlpfung mit diesen vor-
teilhaft; andererseits kann man sich so von
anderen Anbietern der Region (insb. Feri-
enwohnungsanbieter) Klar abgrenzen

Mir Allgduer Ammer-
gauer Alpen
Natur Aktivhofe Franken

Quelle: eigene Darstellung
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Es wird davor gewarnt, sich mit zu vielen, ggf. sich sogar eher widersprechenden Giitesie-
geln zu versehen. Auch sollte man bei sehr speziellen Anbietergruppen sehr sorgféltig pru-
fen, ob die damit verbundenen Kosten tatsachlich mit dem Potential der Verbesserung des
Angebotes nach innen durch Erfahrungsaustausch und der verbesserten Marktprasenz
nach auf3en verbunden ist.

Grundsatzlich gilt fur alle Kennzeichnungen und Gitesiegel, dass diese oft als Instrument
nach innen den grolReren Wert entwickeln. Sie helfen den Betrieben dabei, den Blick auf
die Qualitat ihres Angebotes flr ausgewéhlte Zielgruppen und fir diese wichtigen Ange-
botsbausteine deutlich zu scharfen. Somit sind sie ein wertvolles Hilfsmittel, eine Stand-
ortbestimmung und mdgliche Verbesserung fur das eigene Angebot vorzunehmen. Die
enorme Flut an Marken und Siegeln, nicht nur im Tourismus, sollte dagegen jeden Anbie-
ter davor warnen, die Erwartungshaltung an die direkte Werbewirkung ausschlieRlich
durch eine Kennzeichnung zu uberschétzen. Darauf weisen auch neuere Marktuntersu-
chungen hin (vgl. etwa (Grimm, Bente 2011: 79)).

Wohnen auf dem Landhof/Bauernhof: Wo liegt der Unterschied zum allgemeinen
Angebot?

In fast allen Orten und Regionen, in denen Urlaub auf dem Bauernhof angeboten wird,
werden auch viele, oft sehr hochwertige Ferienwohnungen oder Zimmer angeboten. Daher
stellt sich die Frage, wo der eigentliche Unterschied aus der Kundensicht liegt und wie
man diesen in seinem Angebot bestmdglich spurbar und erlebbar machen kann. Wichtige
Hinweise hierfur liefert die Géstebefragung, die 2011 im Auftrag des LfL durch das NIT
durchgefiihrt wurde. In dieser Befragung wurden 603 Hofreisende nach ihren Assoziatio-
nen zu einem Urlaub auf einen bayerischen Bauernhof befragt (vgl. Abb. 12). Es wird
deutlich, dass sich der Unterschied aus der Kombination des Hofes, des Hofumfeldes und
den sich daraus ableitbaren Aktivitdten und Mdglichkeiten ergibt. Aufféllig ist zudem der
Wunsch nach ,,Bayerischer Kultur* (37 %) und ,,Authentizitit und Urspriinglichkeit*
(23%).

Damit steht man vor der Aufgabenstellung, bei der Wohnungsgestaltung durch die Wahl
der Materialien und Ausstattungsgegenstéande Bezuige zu

o béauerlichem Leben und Alltag im Haus sowie
e zur Region und Bayern herzustellen.

Die Frage, was denn ,,Authentizitdt” ist, muss dabei von der Seite der Verbraucher ge-
dacht werden. Es geht nicht darum, die heutige Realitdt Bayerns und eines Bauernhofs 1:1
abzubilden. Diese sahe sicherlich sehr bunt, modern und vielschichtig aus. Vielmehr geht
es darum, die erwartete und empfundene Authentizitat abzubilden: wie stellt sich der Gast
Bayern vor, an was macht der Gast fir sich bayerisches Lebensgefiihl und genauer noch
das Lebensgefihl der Reiseregion fest, was sind fur ihn typische Stilelemente eines Bau-
ernhofs?
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Assoziationen zu Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern
(M ehrfachnennungen maglich)
Ruhe und Entspannung 61%
Tiere und Natur erleben 56%
Lebensfreude und Lebenskraft 41%
Urlaub mit der ganzen Familie 41%
40%
37%

Freiraum fiir Kinder
Bayerische Kultur erleben
33%
33%

Menschen und Regionen kennenlernen
‘Wohlfiihlen/Wellness

Landwirtschaft erleben
Abwechslungsreiche Aktivititen
Sportliche Aktivitidten

Authentizitit und Urspriinglichkeit
Teilnahme am Alltagsleben

Nichts davon

31%
30%
24%
23%
20%

3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Basis: Personen. die in den vergangenen zwolf Monaten mindestens eine Hofreise nach Bayern mit Ubernachtung gemacht haben (gewichtet).

Abb. 12: Assoziationen zu Urlaub auf dem Bauernhof
Quelle: Grafik in Anlehnung an (Bayerische Landesanstalt fiir Landwirtschaft (LfL) 2012: 56)

Einen guten gedanklichen Zugang zu diesem Thema bietet das auf3ere Bild eines Bauern-
hofes in Oberbayern oder dem Allgdu im Sommer. Der Gast erwartet ein 2- bis 3- ge-
schossiges Gebaude, im Wohnbereich weil} verputzt mit Turen und Fenster aus hellerem
Holz. Die Fenster sind kleinere Sprossenfenster mit Holzfensterladen, die ggf. verziert
sind. Holzbalkone mit Blumenkasten ergénzen ebenso wie Hausbank auf der Sonnenseite
das Gesamtbild. Dieses Bild ist vielfach weder zeitgem&R noch zutreffend. Doch es ent-
spricht der Erwartungshaltung. Ein Bauernhof, der im Sommer keine Blumenkésten hat,
passt nicht ins Bild.

Diese Uberlegung gilt es nun fiir jeden Betrieb individuell auf die Innenausstattung zu
ubertragen (vgl. Tabelle 3.8). An dieser Stelle sei ganz ausdricklich betont, dass dies jeder
Betrieb in jeder der bayerischen Regionen fir sich individuell interpretieren muss. Die
nachfolgende Liste von ,,gut mdglichen* und ,,wenig geeigneten* Ausstattungselementen
soll dies veranschaulichen und lediglich beispielgebend sein. Diese tragt ergdnzend dem
vielen Gésten mit einem Bauernhof verbundenen Aspekt der Naturlichkeit Rechnung.
Auch steht einer modernen Interpretation des Wohnens in Bayern nichts entgegen, ganz
im Gegenteil: wem es gelingt, durch die geeignete Wahl von Materialien aus der Region
(z.B. Mobel aus Tannenholz, Natursteinelemente aus ortlichem Felsmaterial, Bodenbelédge
aus Bergahorn...) Regionalitat mit Modernitat zu verbinden, schafft ein einzigartiges An-
gebot, das sich nach oben von den Wettbewerbern abhebt. Aus dem Hotelbereich sei hier
auf das Vigilius Mountain Resort in Sudtirol verwiesen (www.vigilius.it).
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Tabelle 3.8: Vergleich geeigneter und ungeeigneter Wohnungsausstattungselemente

Ausstattungsbereich

gut maoglich

weniger geeignet

Wohnzimmer

Dielenparkett + Flickenteppich
waschbar

Holzmoébel Tanne / Fichte / Kiefer
hell

Lampen Keramik / Messing han-
gend/stehend

Holzfensterbénke mit Trocken-
blumengesteck

Gardinen Leinen / Baumwolle trad.

Muster

Bilder wenige, kleiner, traditionel-
le Motive

Synthetik Teppichboden
Mobel Holz dunkel, Plastik, Me-
tall, Bambus

Lampen Strahler Halogen / Metall /
Kunststoff

Kunststoff / Alufensterbanke mit
Orchideen

Kunststoff / Alu Rollos

Metallrahmen Motive ohne Bezug
zum Raum

Kiche

Geschirr traditionelle einfache
Muster

Weilsbierglaser, Bierseidel, Wein-
schoppengléser

Milchkrug, Butterdose Keramik,
Brotzeitbrett

Brotbeutel mit traditionellem Mo-
tiv

Kichenhandtiicher mit traditionel-
len Motiven

Glas-, Kunststoffgeschirr modern,
farbig

Pils- und Bierglaser nicht bayeri-
scher Brauer

Tupperware oder ahnliches
Kunststoffbox fur Brot
Handtticher grell farbig ohne Mo-
tiv

Schlafzimmer

In Ergéanzung zu Wohnzimmer
Schréanke Form ggf. Stil Bauern-
mobel

Zirbelholz oder Weichholz (->
Duft)

Bettwésche traditionelle/schlichte
Muster, Baumwollmaterial
Wénde verputzt und weil3 gestri-
chen

Einbauschrénke mit Kunststoff-
/Spiegelflachen
Kunststoffbeschichtetes Pressspan
Bettwésche sehr farbig, groRe mo-
derne Muster, Synthetik

Tapeten mit bunten Mustern

Allgemeine Ausstat-
tungselemente

Alte Milchkanne, Butterfass als
Schirmsténder

Kuhglocke an Eingangstir als
Glocke

Abgeschnittener Baumstumpf als
Ablage

Hirschgeweih als Garderobenha-
ken

Kuhfell als Sitzbezug
Altholzbretter als Wandpanel

Quelle: eigene Darstellung

Letztlich gilt es bei der Wahl von Materialien, Formen und Mustern sowohl die Regionali-
tat als auch die in der Region traditionell verfligbaren Materialien heranzuziehen. Die Re-
gionalitat unterstreicht zudem den Ansatz der Nachhaltigkeit. Durch die Verwendung re-
gionaler Materialien, die Beauftragung regionaler Handwerksbetriebe, den Verzicht auf
Kunststoffe oder kunststoffhaltige Lacke wird sowohl zur regionalen Wertschopfung, dem
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Erhalt von Arbeits- und Ausbildungsplatzen als auch zum Umweltschutz beigetragen.
Dieser Aspekt l&sst sich auch werblich und im Gesprach mit den Gasten nutzen.

Um sich im Hinblick auf Authentizitat inspirieren zu lassen empfiehlt sich immer ein Be-
such in einem der von den Bezirken unterhaltenen Bauernhofmuseen, den von den Land-
kreisen unterhaltenen Heimatmuseen oder ein Gesprach mit dem Orts- oder Kreisheimat-
pfleger. Hierbei erfahrt man zudem allerlei historische Geschichten, die man an die Gaste
weitergeben kann und die von diesen meist begierig aufgenommen werden. Zudem kon-
nen Besuche in den Museen mit dem Verweis auf neue Ausstellungselemente oder Fih-
rungen empfohlen werden.

Besonders gelungene Beispiele sind:
e Bichler Hof, Wertach / Allgéu: http://www.bichlerhof-herz.de

e Sammerhof, Freyung / Ostbayern: www.sammerhof.de
e Hanzhof, Bernau a. Chiemsee / Oberbayern: www.hanzhof.de

Ein Beispiel fiir eine moderne Umsetzung, die Weine und Architektur verbindet und dabei
traditionelle, 6rtliche Materialien aufgreift, diese aber neu und zeitgeman interpretiert ist:

e HOr Géstezimmer (Winzer-Géstezimmer), Nordheim / Franken: http://www.hoer-
gaestezimmer.de

Alle vier Beispiele wurden bewusst so ausgewéhlt, dass diese Anregungen bezuglich der
Gestaltung geben. Zudem sind es durchgéngig Beispiele aus dem gehobenen Segment.
Dennoch lassen sich sehr viele Elemente daraus im Rahmen der Renovierung von Zim-
mern und Wohnungen einfach aufgreifen, ohne dass dadurch unverhéltnismaRig héhere
Kosten entstehen. Sicherlich wird ein kleiner Betrieb im unteren Qualitatssegment nicht
sehr teure Bodenbeldge oder Lampen installieren kénnen. Zugleich kann er auch preis-
gunstig Stilelemente aufgreifen und sehr stimmig und geféllig umsetzen. Damit ist die
Frage der konsequenten stimmigen Gestaltung einer Wohnung nicht eine Frage des Geldes
sondern eine Frage der bewussten Auseinandersetzung mit regionaltypischen Stilelemen-
ten und einer daraus abgeleiteten ,,authentischen® Gestaltung.

Welche Angebote erwartet der Gast im Bereich der Verpflegung?

Das vom Gast gesuchte Gefuhl der Urspringlichkeit hat zudem einen sehr engen Bezug
zur Verpflegung wahrend seines Aufenthaltes. Ca. 75 % der deutschen Wohnbevolkerung
wohnt in Stadten und hat dadurch oft keinen oder nur einen sehr oberflachlichen Bezug
zur Herkunft und Herstellung von Lebensmitteln. Gut 2/3 des Umsatzes im Lebensmittel-
handel entfallen auf vier GrolRanbietergruppen: Edeka-Gruppe, Rewe-Gruppe, Schwarz-
Gruppe (Lidl/Kaufland) und Aldi. Aus dem Gesamtumsatz des deutschen Lebensmittel-
handels entfallt fast die Hélfte auf Discounter. Aber auch beim Kauf von Lebensmitteln
bei einem Betrieb des Lebensmittelhandwerks ist inzwischen der Bezug zur eigentlichen
Herkunft der Grundprodukte oft schwer herstellbar. Béckereien beziehen Backmischungen
von Badko, Metzgereien schlachten nicht mehr selbst, sondern beziehen ihr Fleisch tber
GroRhandler, Gemusehandler kaufen auf den regionalen GroBmarkten von Zwischenhand-
lern und nicht mehr bei den Gartnerei- und Obstbaubetrieben ein und Biol&dden beziehen
ihre Produkte ebenfalls sehr haufig Gber einen Lieferservice. Der Anteil an Lebensmitteln,
bei denen der Verbraucher und der Verkéaufer die eigentliche Herkunft und den Verarbei-
ter kennen, ist minimal.


http://www.bichlerhof-herz.de/
http://www.sammerhof.de/
http://www.hanzhof.de/
http://www.hoer-gaestezimmer.de/
http://www.hoer-gaestezimmer.de/
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Gaste, die Urlaub auf einem Bauernhof in einer landlichen Region machen, haben dort die
Maoglichkeit, die Herstellung von landwirtschaftlichen Grundprodukten und daraus gefer-
tigten Lebensmitteln zu verfolgen. Dies ist Teil des Landurlaubs- oder Bauernhof-
erlebnisses, Teil des regionalen Lebensgefiihls. Den Gast hierbei zu unterstitzen kann auf
vielfaltige Art und Weise erfolgen. Die nachfolgende Liste flihrt einige Mdglichkeiten in
Abhangigkeit der Beherbergungssituation auf. Dabei wird im folgenden Kapitel 3.7 noch
naher auf die Erlebnisinszenierung eingegangen werden.

e Alle Vermieterbetriebe

- Sofern am Hof Grundprodukte (z.B. Milch, Eier, Getreide, Gemise oder Obst)
hergestellt werden und deren direkter Verkauf zul&ssig ist, sollte dies dem Gast
ermoglicht werden.

- Dies kann mit einer Hoffiihrung, auf der die Produktion erlautert wird, verkntpft
werden. Sehr beliebt sind dabei am Ende Verkostungen, ggf. ,,blind* (z.B. billige
H-Milch gegen frische pasteurisierte Milch, frisches pflickfrisches Obst im Ver-
gleich zu Supermarktware oder ein Spiel, mit dem Kinder herausfinden sollen,
welches das legefrische Ei ist).

- Wenn aus den Grundprodukten Lebensmittel am Hof oder in einer regionalen Pro-
duktion hergestellt werden (z.B. Kdse, Joghurt, Schinken, Wurst, Brot, Séfte,
Wein, Bier, ...), sollten diese entweder direkt im Hofladen erwerbbar sein oder eine
Information Uber die Bezugsquellen aushéngen und in der Géasteinformationsmap-
pe aufliegen. Dies gilt auch flr Produkte, die durch die Beimengung anderer regi-
onaler Spezialitaten erfolgt wie z.B. Kréuter, Salz, Wildpilze, Wildfruchte, ... .

- Verweis auf andere Hofe mit regionalen Produkten und Spezialititen. Sofern diese
Fuhrungen anbieten, sollte darauf hingewiesen werden.

- Verweis auf Brauereien/Molkereien/Schaukasereien/Winzereigenossenschaften,
die die Grundprodukte weiterverarbeiten und deren Produktion besichtigt werden
kann.

- Verweis auf Gasthauser und Gastronomiebetriebe, die einen hohen Anteil regiona-
ler Produkte verarbeiten und mit traditionellen Rezepten aus der Region kochen.

o Unterkunft fur ausschliel3liche Selbstversorger in Ferienwohnungen

Uber die bereits genannte Einkaufsmdglichkeit hinaus konnen die folgenden Dienst-

leistungen (gegen Entgelt) angeboten werden (Beispiel vgl. etwa Ferienhof Herz

http://www.ferienhof-herz.de/service.html):

- Brotchenservice: Auf Bestellung werden zum Frihstick frische Brotchen nach
Wahl, sowie Milch und Eier vor die Wohnungstir geliefert

- Getrankeservice: Lieferung/Nachfullservice von gekuhlten Getranke (Wasser, Saf-
te, regionale Biere, Wein aus der Region, Limonaden)

- Aktion gefullter Kihlschrank: Auf Wunsch der Gaste (online Bestellformular/Fax-
Formular) wird der Kihlschrank am Anreisetag mit Backwaren, Milch, Milchpro-
dukten, Kése, Eier, Obst/Gemise und Getranken aus der Region gefullt.
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e Unterkunft mit Fruhstiicksangebot/Restauration

- Verwendung regionaler Produkte fur das Frihsticksbuffet; nachvollziehbare Be-
schriftung/Kennzeichnung der Herkunft der Produkte.

- Gemeinsame Vorbereitung eines speziellen Frihsticks/Essens (z.B. Krauter sam-
meln und Krauterquark herstellen, Eier im Stall einsammeln und K&se-Omelette
herstellen, aus getrockneten Kréutern eine Tagesteemischung erstellen und Tee ko-
chen, ...).

Viele Betriebe bieten eine oder mehrere der beschriebenen Leistungen bereits heute ihren
Gasten an:

Tabelle 3.9: Verpflegungsleistungen Anbieteruntersuchung

Anteil der Betriebe mit Angebot in %
Angebot Haupterwerbsbetriebe | Nebenerwerbsbetriebe | Alle Betriebe
Brotchenservice 46,9 42,1 45,0
Frihsticksservice 35,6 38,5 36,8
Hofladen/hofeigene 54,2 31,6 45,2
Produkte
Gemeinsames Kochen 21,9 17,7 20,2

Quelle: eigene Auswertung quantitative Untersuchung

Die beispielhaft aufgefuihrten Mdoglichkeiten, eigene oder regionale Lebensmittel den Gas-
ten n&her zu bringen, unterstreichen automatisch die Einzigartigkeit des Angebotes und
sind ein zentrales Element des Landhof- oder Bauernhoferlebnisses. Hausrezepte, ,,Omas
Kochbuch*, spezielle Herstellungstechniken (wochentliches Brotbacken auf Sauerteigba-
sis), lokale Zutaten aus der Natur gibt es nur auf dem eigenen Hof. Dies schafft eine sehr
gute Grundlage fir die Bindung der Gaste (Ziel: Wiederholungsbesuche) und deren posi-
tive Empfehlung an Freunde, Verwandte und Bekannte (Ziel: Neukundengewinnung) so-
wie schlieflich auch guten Bewertungen bei holiday-check oder tripadvisor.

Jeder Anbieter sollte sich in Bezug auf die oben dargestellten Mdéglichkeiten dennoch im-
mer zundchst die folgenden Fragen stellen:

1. Wie stelle ich beim Verkauf ab Hof die gesetzlichen Anforderungen transparent
und nachvollziehbar sicher?

2. Wie mache ich den Einkauf fiir den Gast zum Erlebnis?

3. Kann ich mit meiner Betriebsstruktur den zeitlichen Aufwand dauerhaft leisten
und erziele ich fir meinen zeitlichen Aufwand auch einen angemessenen finanziel-
len Mehrerfolg?

4. Liegt es mir, flir Gaste zusatzliche Dienstleistungen zu erbringen? Macht mir die
Kommunikation mit den Gésten, das Erzahlen und Erklaren SpaR?

5. Kann ich angebotene Dienstleistungen auch langerfristig und absolut verlasslich
bieten?

6. Bin ich ausreichend kreativ um j&hrlich meinen Stammgéasten neue Erlebnisse und
Geschichten zu bieten? Bin ich selbst offen fur Neues, fir Experimente?
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Bei der Beantwortung dieser Fragen sollten die Gastgeber zu sich ,,ehrlich* sein. Ein ver-
unglicktes, banales oder nicht stimmiges Angebot kann Gaste sehr leicht verérgern. Daher
kann manchmal weniger auch mehr sein: das Wenige, das angeboten wird, ist stimmig und
ehrlich und wird daher vom Gast geschétzt. Es geht dabei auch um Glaubwardigkeit. Will
man die Gaste daflr gewinnen, Produkte aus bauerlicher Produktion und aus der Region
zu kaufen, sollte man dies vorleben und nicht die Zutaten fir das Frihstucksbuffet selbst
bei Aldi/Lidl und Co. einkaufen.

3.7 Bauernhof- oder Landurlaubserlebnisse

Wodurch zeichnet sich flr den Gast ein Bauernhof- oder Landurlaubserlebnis aus?

Die gestellte Leitfrage wird jeder Gast fir sich personlich individuell beantworten. Aber
auch jeder Anbieter wird seinen personlichen Ansatz haben, seinen Hof, das Umfeld und
die Region erlebbar zu machen. Jeder Hof hat andere Attraktionen, jeder Gastgeber hat
seine personliche Themen und Interessen, fur die er steht und die er in ganz besonderer
Weise présentieren kann.

4 Urlaub auf dem Bauernhof/Landurhub
Umgebung Umgebung
Hof Aw3enbereich
Attraktionen in der
Region
Wohnen+Verpfbgen FSTEITY Versorgen ais der Region
Entspannen Verpflegen

Verwohnt werden
Dialog mit Gastgeber
Hoferlebnisse Freundein/aus der Region

Region akunden

Mitarbeiten
. Hofstdle treffen
Verarbeiten
Gemeinschaft Sport . .
e Aktiv sein An da Rezion eilhaben:
. Feste, Brauchtum und
Geniel3en
. . Kultur
Fiir sch scin

Umgebung Umgebung

Abb. 13: Magliche Erlebnisbereiche fur Urlaub auf dem Bauernhof

Quelle: eigene Darstellung unter Nutzung von (Grimm, Bente 2011: 79)

Auch sind die Ausgangslagen bei jedem Hof ein wenig anders: Die Lage (im Ort/ auRer-
halb freistehend), der Betriebstyp (Vollerwerb/Nebenerwerb), der wirtschaftliche Fokus
(Produktion/Energiewirtschaft/\VVerarbeitung/Tourismus, ....), die familidre Situation usw.
Es ist daher unmoglich und wére vermessen, pauschale Empfehlungen zu prasentieren.
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Dennoch gibt es zwei Leitfragen:

e Welche Zielgruppe kann ich mit meinen betrieblichen VVoraussetzungen am wahr-
scheinlichsten gewinnen und begeistern?

e Welche Elemente meines Hofes und Hofumfeldes sollte ich fir meine Zielgruppe
in besonderer Weise erlebbar machen?

Wie bereits in Kapitel 2.2 dargestellt, divergieren die Schwerpunkte der Reisemotive der
Zielgruppen ganz erheblich. Dies wurde fir die sechs gefundenen Unterzielgruppen aus
der Menge aller an Urlaub auf dem Bauernhof / Landurlaub in Bayern Interessierten in
Tabelle 2.2 bereits sehr deutlich sichtbar. Aus den unterschiedlichen Schwerpunkten fol-
gen abweichende Anforderungen an das Urlaub auf dem Bauernhof bzw. Landurlaub-
Angebot. Sehr vereinfacht ausgedriickt bedeutet dies: Andere Zielgruppe — andere Ange-
botsbausteine bzw. andere Ausgestaltung der Angebotsbausteine.

Betrachtet man die Vielzahl der Bausteine, aus denen sich ein Urlaubsaufenthalt auf einem
Bauernhof zusammensetzen kann, wird offensichtlich, dass an erster Stelle festzulegen ist,
welche Bausteine fur welche Zielgruppe auszuwdéhlen sind und wie diese dann auszuge-
stalten sind. Abbildung 13 stellt die wichtigsten Bausteine schematisch dar.

Tabelle 3.10: Interessensprofile der Zielgruppen fir Urlaub auf dem Bauernhof / Landhof

T1 T2 T3 T4 75 | T6°
gesellige | GenieRer Multi- naturlieb. Natur- Beschei-
Altere Paare optionale | Familien | Erkunder dene
Landwirtschaft anfassen (Tiere, Fla-
chen, Wald, Wasser) * i o o o *
La_ndwwtschgft Teilhabe (mit-, verar- 0 0 + 4 i 4
beiten, gemeinsam)
Landwirtschaft schmecken, sinnlich 0 . r 4 0 i
wahrnehmen
Hof als Raum der Erholung und Ent- + + i 0 i 4
spannung
Hof und grweltertes Umfeld als Na- 0 i . N ot 0
turerlebnis
Gemeinschaft (Familie/andere), Spie- B B + t i 4
len, Herumtollen
Aktivitdten vom Hof aus (Sport, Wan-
dern, Radfahren) o o i o * )
Landliche Region als Lebensgefiihl . . 0 N N i
aufnehmen
Attraktionen der Region erkun- et N . ot i B
den/erleben

Quelle: eigene Darstellung. ++: sehr hohes, +: hohes, o: mittleres, -: geringes, --: sehr geringes Interesse

¥ T1: Die geselligen Alteren (0,44 Mio.) T2: Die relaxenden Geniel3er-Paare (0,69 Mio.)
T3: Die aktiven Multioptionalen (0,83 Mio.) T4: Die naturliebenden Familien (0,45 Mio.)
T5: Die Natur-Erkunder (0,66 Mio.) T6: Die Bescheidenen (0,75 Mio.)
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Legt man die Reisemotive der einzelnen Zielgruppen der Typologie der potenziellen Bau-
ernhof- /Landhof-Urlauber (vgl. Tabelle 2.2), die Ergebnisse der Gastebefragungen 2011
(Bayerische Landesanstalt fir Landwirtschaft (LfL) 2012) und 2012 (Bayerische Landes-
anstalt fur Landwirtschaft (LfL) 2013) sowie die der qualitativen Analyse innerhalb der
BMELV Studie (Grimm, Bente 2011) tbereinander, so liegen die in Tabelle 3.10 aufge-
fuhrten Interessensprofile nahe. Wie diese dann im Einzelfall fur eine Zielgruppe durch
einen Betrieb inhaltlich ausgefillt werden, kann nur der jeweilige Betrieb individuell be-
antworten, da die Bandbreite der Mdglichkeiten sehr grof3 ist.

Dies soll am Beispiel des Erlebnisses ,,Tiere auf dem Hof* kurz vertieft werden. Im nach-
folgenden Beispiel wird davon ausgegangen, dass die adressierte Zielgruppe die der natur-
liebhabenden Familien ist. Zun&chst muss die Ausgangssituation betrachtet werden. Die
Zielgruppe geht mehrheitlich von génzlich anderen Voraussetzungen aus, als diese in der
landwirtschaftlichen Produktionsrealitat anzutreffen sind. Auf Grund von Kinderbiichern*
und Lernspielen erwarten die Kinder und ihre Eltern:

1. maoglichst viele verschiedene Tiere,
cher kleinere, ,,ungefahrliche* Tiere in Analogie zum Streichelzoo,
den jederzeit mdglichen Zugang zu und Kontakt mit den Tieren,
die Mdglichkeit der Teilnahme am Fttern und Pflegen der Tiere,
den unmittelbaren Konsum von frischen Produkten der Tiere (insh. Milch / Eier).

AR SIS

Im Gegensatz zu dieser Wunsch-Bauernhofwelt existieren in der landwirtschaftlichen
Produktionsrealitat solche urspringlich auf Selbstversorgung ausgerichteten Betriebe nur
noch sehr vereinzelt. Meist sind die produktiven Hofe hoch spezialisiert, mechanisiert und
automatisiert. Damit haben Anbieter grundsétzlich zwei Moglichkeiten:

e Man kommuniziert transparent und offensiv, welche Struktur der Hof hat und
welche Moglichkeiten damit beztiglich des Erlebens von Tieren verbunden sind,
oder

e Man inszeniert einen ,,Mini-Bauernhof* in Ergénzung zum eigentlichen Hof fiir
die Gaste und ihre Kinder

Beide Wege sind moglich und werden ihre Kunden finden. Nachfolgend sind einige Bei-
spiele mit Angeboten zu einem oder mehreren der oben genannten Erlebniselemente auf-
geflhrt:

Tiere und Streichelzoo: Daxlberger Hof, Chiemgau http://www.daxlbergerhof.de/de/Baby-
Kinderland/Kleintier-Streichelzoo.php, oder Peterkainhof, Waging
http://www.peterkainhof.de/urlaub-bauernhof/urlaub-tiere-bauernhof); Fereinhof Soyer,
Rettenberg Allgau http://www.ferienhof-soyer.de/bauernhoferleben.html

In der Landwirtschaft Teilhabe mitarbeiten: Sensenmahkurs und Heumachen:
http://www.scholler-hof.de/ferienhof.html

Produkte vom Hof - Krauterprodukte: http://www.ferienhof-
schaetzl.de/kraeuterbauernhof-bayern-kraeuterhof.html, Brot backen (auch fir Kinder):
http://www.moierhof.de/de/Baby-Kinderland/VVom-Korn-zum-Brot.php, Obstbrande
http://www.bernwieserhof.de/vitalhof.html

* vgl. etwa ,,unterwegs auf dem Bauernhof*, Ravensburger Buchverlag Otto Maier GmbH


http://www.daxlbergerhof.de/de/Baby-Kinderland/Kleintier-Streichelzoo.php
http://www.daxlbergerhof.de/de/Baby-Kinderland/Kleintier-Streichelzoo.php
http://www.peterkainhof.de/urlaub-bauernhof/urlaub-tiere-bauernhof
http://www.ferienhof-soyer.de/bauernhoferleben.html
http://www.scholler-hof.de/ferienhof.html
http://www.ferienhof-schaetzl.de/kraeuterbauernhof-bayern-kraeuterhof.html
http://www.ferienhof-schaetzl.de/kraeuterbauernhof-bayern-kraeuterhof.html
http://www.moierhof.de/de/Baby-Kinderland/Vom-Korn-zum-Brot.php
http://www.bernwieserhof.de/vitalhof.html
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Erholung und Entspannung mit Wellnesskomponente: Hopfenbasierte Anwendungen
http://www.gesundheitsoase-bauernhof.de

Sinnliches Natur- und Walderlebnis http://www.wieshof-neumeier.de/biobauernhof-
bayern-erlebnisbauernhof.html

Gemeinschaft erleben: Grillabende http://www.meuerhof.de/hofangebot.htm
Gemdutliches Wandern und Wohlfiihlen http://www.wandern-bauernhof.de

Httenurlaub in den bayerischen Bergen
http://www.masererhof.de/Huettenurlaub%20in%20Bayern.htm

Trachten und Traditionen erleben http://www.hafnerhof-bayern.de/index.php?site=01

3.8 Nachbereitung und Weitergabe

Welche Chancen liegen im Beschwerdemanagement?

Gemdl dem Satz ,,Nach dem Urlaub ist vor dem Urlaub* beginnt die Phase der Nachbe-
reitung bereits bei der Verabschiedung der Gaste. Das Abschiedsgesprach mit den Gasten
ist die beste Gelegenheit, von den Gésten zu erfahren, was diesen besonders gut gefallen
hat und wo diese unzufrieden waren. Im Zusammenhang mit Beschwerdemanagementsys-
temen spricht man vom Prozessschritt der ,,.Beschwerdestimulierung®“(vgl. etwa Stauss
2014: 67). Die Beschwerdestimulierung erlaubt einerseits, Defizite zu erkennen und an-
schlieRend durch Verbesserunen zu beseitigen. Andererseits kann auf die Beschwerde ge-
genuber dem Kunden reagiert werden. Dies kann von einer einfachen héflichen Entschul-
digung bis zu einem Gutschein fiir eine kostenfreie Ubernachtung beim nachsten Aufent-
halt reichen. Untersuchungen haben gezeigt, dass Géste, deren Beschwerden aufgenom-
men und zur Zufriedenheit bearbeitet wurden, eine deutlich héhere Wiederholungsrate
aufweisen, als Gaste, die ohne ihre Beschwerde aufgenommen zu haben, abgereist sind.

Direkter Beschwerdemanagementprozess

Kunden- / Gisteebene

Beschwerde- Beschwerde- Beschwerde- Beschwerde-
stimulierung annahme bearbeitung reaktion
Beschwerde- ezl Beschwerde- E}:schwgrde-
wertung managcm_ent- reporting informations-
aus Controlling nutzung

innerbetriebliche Ebene

Indirekter Beschwerdemanagementprozess

Beschwerdemanagementprozess nach Stauss

Abb. 14: Uberblick tiber den Beschwerdemanagementprozess
Quelle: (Stauss 2014: 67)


http://www.gesundheitsoase-bauernhof.de/
http://www.wieshof-neumeier.de/biobauernhof-bayern-erlebnisbauernhof.html
http://www.wieshof-neumeier.de/biobauernhof-bayern-erlebnisbauernhof.html
http://www.meuerhof.de/hofangebot.htm
http://www.wandern-bauernhof.de/
http://www.masererhof.de/Huettenurlaub%20in%20Bayern.htm
http://www.hafnerhof-bayern.de/index.php?site=01
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Die Folgen schlagen sich auch in der Kommunikation des Gastes nach der Reise unmittel-
bar wieder. Positiv bearbeitete Beschwerden fiihren meist zu groRem Lob Uber die Gast-
geber. Defizite, die nicht bearbeitet wurden, werden dagegen sehr deutlich in Form von
UnzufriedenheitsduBerungen tber den Betrieb und die Vermieter weitergereicht. Dies gilt
nicht nur im personlichen Umfeld sondern insbesondere auch in den sozialen Medien wie
Facebook oder Bewertungsportalen wie holiday check.

Ein weiteres Instrument der Beschwerdestimulierung und —erfassung sind Gastefragebo-
gen. Als besonders geeigneter Zeitpunkt fir die Erhebung haben sich der Abend vor der
Abreise oder das Frihstiick am Abreisetag erwiesen. Sofern es die Zeit erlaubt und der
Gast es wunscht, sollte der ausgefullte Fragebogen personlich besprochen werden. Wie
oben bereits dargestellt, sollte es bei berechtigten Beschwerden dann auch zu einer Be-
schwerdereaktion kommen.

Aufgrund der hohen Bedeutung des personlichen Kontaktes im Rahmen eines Urlaubs auf
dem Bauernhof ist der personliche Weg vorzuziehen.

Um den Kundenbindungsprozess fortzuftihren, sollte auch nach der Riickkehr des Gastes
die Verbindung zum Gastgeber nicht abreissen. Einfache Instrumente, um sich in der ers-
ten Phase nach dem Aufenthalt in Erinnerung zu bringen sind:
1. ein kleines Abschiedsgeschenk, wie z.B. ein Glas Honig oder Marmelade vom
Hof, das zu Hause dann regelméfig zur Hand genommen wird
2. eine personliche Mail zusammen mit ein paar Bildern vom Hof und den Gés-
ten, die ein paar Tage nach dem Urlaub versandt wird
3. die Bitte darum, sich auf der Homepage ins Gastebuch (link mitschicken) ein-
zutragen
4. das Angebot bei Facebook ,,fan* zu werden
5. die hofliche Aufforderung, bei Holiday Check (link mitschicken) eine Bewer-
tung abzugeben
6. das Angebot, einen newsletter zu abonnieren.

Dariiber hinaus gibt es im Jahresverlauf vielfaltige weitere Moglichkeiten, mit dem Gast
regelméRig in Kontakt zu treten.

Wie kann die Kommunikation / Interaktion mit den Gasten im Jahresverlauf erfol-
gen?

Das Ziel ist es, mit dem Gast bis zum né&chsten Besuch den Kontakt zu halten und die
wahrend des Aufenthaltes entstandene starke Bindung mit dem Ziel zu nutzen, Impulse fir
den néchsten kiirzeren oder langeren Urlaub zu geben. Dies kann beispielsweise durch die
Herausstellung der saisonalen Besonderheiten des Betriebes oder der Region erfolgen. Die
personliche Ansprache und damit verbunden das positive Erinnern an den Aufenthalt sind
hier fir den Erfolg entscheidend.

Der klassische Weg ist die Geburtstagskarte und der Weihnachtsbrief. Dies sind Basise-
lemente, die durch gezielte Aktionen im Jahresverlauf erganzt oder abgeldst werden kon-
nen.
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Die Ansatzpunkte sind im Jahresverlauf sehr vielféltig. Im Folgenden eine Auswahl an
Themen, auf die man hinweisen kann bzw. Inhalte, die dem Gast Ubermittelt werden kon-
nen:

e jahreszeitliche besondere Aktivitdten: Start der Badesaison, Start der Radl- und
Wandersaison, Fastenzeit u.v.m.

e regionale Spezialitaten: besondere Krauter, Gemuse, Fisch oder Fleisch, aber auch
Mehlspeisen, Kochrezepte u.v.m.

e besondere Feiertage, Feste und Events: je nach Region und eigener Préaferenz, z.B.
Maifeiern, Sonnwendfeuer, Leonhardiritt, Kirchweih, Freilufttheater u.v.m.

e besondere Aktivitaten auf dem Hof: Ausséen, Ernte, Geburt von Tieren, Blute von
Bdumen, Blumenké&sten u.v.m.

e Gesundheitstipps mit natirlichen Heilmitteln aus der Region, wie z.B. Krauter o-
der Kneippgsse etc.

Eine zielgruppengerechte Aufbereitung und Versendung der Impulse ist die Ausbaustufe
fur die professionellen Betriebe mit unterschiedlichen Schwerpunkten, wie z.B. Familien
und Wellnessgasten. So kann man beispielsweise als Familienbetrieb tber die Geburt ei-
nes Kalbs berichten und dabei explizit die Kinder der Géste in Wort und Bild ansprechen.

Die Kommunikation kann auf verschiedenen Wegen erfolgen: von E-Mail-Newslettern,
Posts im Facebook uber Postkarte und Briefe bis hin zum Telefon. Die Wahl des Kanals
héngt von der individuellen Praferenz des Gastgebers, aber auch von seinen Gésten ab.

Welche Chancen liegen in den Gastebewertungen?

In den Kapiteln Inspiration (3.1, S. 29 ff.) und Information (3.2 ff.) wurde die Bedeutung
von Gastebewertungen bereits dargestellt: rund 50 % der Internetnutzer orientieren sich
bei der Inspiration und Vorbereitung ihres Urlaubs auch an den Bewertungen anderer Gas-
te. Seitens der Anbieter sind erst knapp 20 % bei holiday check vertreten. Es wird empfoh-
len, dieses Instrument aktiv zu nutzen und alle Géste zu bitten, eine Bewertung abzuge-
ben. Es besteht sonst die Gefahr, dass nur die Gaste, die einmal eine negative Erfahrung
gemacht haben, eine Bewertung schreiben. Die Menschen berichten grundsétzlich viel lie-
ber Uber positive Erfahrungen, da es viel mehr Freude macht, schéne Erlebnisse zu teilen
als negative Erfahrungen. Falls einmal etwas schief gelaufen ist, hat der Gastgeber immer
die Chance, einen Kommentar aus seiner Sicht dazu zu schreiben.

Es wird empfohlen, sich auf ein Bewertungsportal zu konzentrieren, um maglichst viele
Bewertungen zu erzielen. Wie bereits erwahnt ist im Inland holiday check fuihrend, gefolgt
von tripadvisor. Tripadvisor hat dagegen im Ausland eine sehr viel groRere community.
Wer sich auch mit dem Gedanken trégt, auslandische Géaste anzusprechen, sollte daher tri-
padvisor als Option in Betracht ziehen. Eine attraktive Darstellung des Betriebs mit guten
Fotos ist auf allen Plattformen eine zusétzliche kostenlose Présentationsflache.

Der Landesverband hat mit dem Relaunch seiner Seite eine Kooperation mit TrustYou ab-
geschlossen. Diese sammeln die Bewertungen von den verschiedenen Portalen ein und
blndeln die Bewertungen zu der sogenannten TrustScore. Alle Mitglieder erhalten einen
individuellen Bewertungsbogen von TrustYou, der auf der eigenen Website eingebunden
oder per Link den Gasten zugesendet werden kann.
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Mit welchen MaRnahmen kdnnen die Gaste zur Wiederkehr und fir eine Weiter-
empfehlung gewonnen werden?

Die Empfehlungen von Gasten ist der wichtigste Weg zur Gewinnung neuer Gaste (siehe
oben). Als Voraussetzung dafur mussen die Gaste selber von Threm Aufenthalt begeistert
sein. In Ergédnzung durch eine gezielte Kommunikation und im Idealfall Interaktion kann
sich der Gastgeber bei den Gé&sten immer wieder in Erinnerung bringen. Die Stammgéste-
treue hat in den letzten Jahren immer mehr abgenommen. Die Gewinnung neuer Géste ge-
hort daher zu den Basisaufgaben fir eine erfolgreiche Betriebsfiihrung.

Die Bitte der Weiterempfehlung ist dabei die erste Stufe. Als Unterstlitzung kénnen Post-
karten oder ein Flyer mitgegeben werden. In einer weiteren Stufe kann ein Anreiz bzw.
Belohnung fiir eine Empfehlung gegeben werden durch eine besondere exklusive Leistung
beim n&chsten Aufenthalt, wie z.B. ein festliches, gemeinsames Abendessen mit den
Gastgebern oder es kann per Post ein Geschenkkorb mit regionalen Produkten bei erfolg-
ter Buchung versendet werden. Die Bitte um Empfehlung sowie gegebenenfalls die Be-
lohnung bei erfolgreicher Vermittlung sollte auch bei den Mailings wéhrend des Jahres
immer wieder wiederholt werden.

Wie konnen die Kommunikationskanéle der Gaste fur den Betrieb genutzt werden?

Die Bedeutung der Social Media Kandle ist bereits mehrfach herausgestellt worden. Auf-
bau und Pflege eigener Kanéle sind daher ein Ansatzpunkt, aber bedingen auch einen kon-
tinuierlichen Zeiteinsatz. Es ist daher eine Entscheidung notwendig, ob eine Seite lebendig
gehalten werden kann, da durch eine Facebook-Seite ohne aktuelle Inhalte potentielle Géas-
te eher abgeschreckt werden. Es ist dann besser darauf zu verzichten.

Eine viel hohere Multiplikatorenwirkung und Glaubwirdigkeit besitzen die Kanéle der
Gaste. Es lohnt daher zu Uberlegen, auf welche Weise die Gaste motiviert werden kdnnen,
diese fur spannende Geschichten und schone Bilder aus ihrem Urlaub zu nutzen.

Die Gaste nehmen aus ihrem Urlaub zu tber 80 % Fotos und zu 25 % Videos mit nach
Hause. Die Halfte der Gaste ist wahrend des Urlaubs mit seinen Verwandten und Freun-
den im Kontakt via Telefon und SMS. Ein Drittel der Géaste mailt bzw. postet bereits aus
dem Urlaub (Quelle: RA 2014, FUR). Das heif3t, im Idealfall erzahlen die Gaste auf ihren
Kanélen bereits wahrend des Aufenthalts von ihren Erlebnissen auf dem Hof und halten
ihre Freunde mit interessanten Geschichten auf dem Laufenden.

Um dies zu unterstiitzen, konnen am Hof attraktive Kulissen fiir ein ,,Fotoshooting® insze-
niert bzw. heraus gestellt werden. Es eignen sich hierfiir ,,authentische* Szenen aus dem
Leben auf dem Bauernhof, wie z.B. direkter Kontakt mit den Tieren, Situationen bei der
Hilfe im Stall oder eine lustige Fotokulisse, wo die Giste sich ,,hineinbegeben‘ oder her-
ausschauen konnen. Hier konnen auch mit einem ,,zwinkernden* Auge Klischees bedient
werden, wie z.B. das ,,Fensterln®.

Ein weiterer Ansatz sind hoch emotionale Erlebnisse. Ansatzpunkte sind dabei das ge-
meinsame Erleben des Sonnenaufgangs oder Untergangs. Ein gemeinsamer Spaziergang
an einem geeigneten Morgen oder Abend zu einem ,,idealen” Aussichtspunkt kann viele
schéne Bilder hervorbringen, die sehr schnell von den Gésten weiterversendet werden
konnen.
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Wie kdnnen die betrieblichen Aufgaben organisiert werden?

Fur die Kommunikation und Interaktion mit den Gésten ist ein Jahresplan aufzustellen, zu
welchem Zeitpunkt welche Impulse ausgesendet werden sollen.

Die Einrichtung eines Gastebuches auf der Homepage sollte bei der Konzeption der Seite
mit berdcksichtigt werden. Die Eintrage sind regelméfig zu sichten beziiglich der Qualitat
und Stimmigkeit. Ein kleines Dankeschon an die Géste kann in Form einer Mail oder einer
kleinen Aufmerksamkeit gesendet werden.

Die Anlage eines Profils bei Holiday Check stellt eine zusétzliche attraktive Présentations-
form fir den Betrieb dar. Auch hier ist ein permanentes Monitoring erforderlich, da bei
Kritik eine Antwort sinnvoll ist.

Fur das ,,laufende” Beschwerdemanagement kann ein gemeinsames Kaffee trinken mit
den Gasten genutzt werden, das im Wochenablauf verankert ist oder jede andere Aktions-
form. Auch bei einem gemeinsamen Ausflug haben die Géste die Chance zu erzéhlen, was
ihnen gefallt und was vielleicht noch verbessert werden kdnnte. Hierbei kénnen auch die
eigenen Plane fur die Weiterentwicklung vorgestellt und mit den Gésten direkt diskutiert
werden. Fir den Fall der Félle sollte Uberlegt werden, auf welche Weise eine Kompensati-
on erfolgen kann. Wenn diese Uberlegungen erst bei einem auftretenden Problem ange-
stellt werden, entsteht ein zusétzlicher Stressfaktor.

Fur die Weiterempfehlung von Freunden flr Freunde ist zu entscheiden, welche Unter-
stutzung den Gasten anhand gegeben und ob ein Anreiz damit verbunden wird. Wichtig
ist, dieses Instrument aktiv zu nutzen und im Rahmen der Verabschiedung als festen Bau-
stein mit zu bertcksichtigen. Eine Checkliste fiir die Verabschiedung hilft, die wichtigsten
Punkte zu beriicksichtigen und kann gleichzeitig als Dokumentation der Wiinsche und An-
regungen dienen.

Fur die regelméiige Pflege und Kommunikation via Facebook sind im Tages- bzw. Wo-
chenablauf Zeiten einzuplanen, da besonders auf diesen Kandlen schnelle Reaktionszeiten
erwartet werden.

Es konnen auf vielféltige Weise Anlésse geschaffen werden, dass Gaste bereits wéhrend
ihres Urlaubs ihren Freunden und Verwandten berichten. Die gezielte Auswahl geeigneter
Motive und Aktionen unterstutzt diesen wirkungsvollen Ansatz.
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4 Handlungsempfehlungen der Marktanalyse fiir die betrieb-
lichen iibergreifenden Aspekte

4.1 Betriebliche Situation, Herausforderungen und Betriebskon-
zept/Zukunftsplane

Ausgangssituation

Die Betriebe, die sich bei der qualitativen Befragung® beteiligt haben, waren zu knapp
40% mit der Vermietung im Jahr 2013 ,,sehr zufrieden* und zu rund 60 % ,,zufrieden, hét-
te etwas besser sein konnen®. Nur ein Betrieb war ,,weniger zufrieden®. Bei diesen Werten
muss allerdings einschrankend hinzugefugt werden, dass davon auszugehen ist, dass sich
fiir die qualitative Untersuchung eher die ,,besseren* und ,.engagierteren* Betriebe zur
Verfligung gestellt haben. Betriebe, die wegen groRer Unzufriedenheit kurz vor der Auf-
gabe des Vermietens stehen, zeigten schon bei der telefonischen Kontaktanbahnung kei-
nerlei Bereitschaft, sich fiur die Untersuchung zur Verfugung zu stellen.

Interessant dazu ist die Gegenuberstellung der Auslastung mit dem Grad der Zufriedenheit
der Betriebe. Die Ergebnisse der qualitativen Befragung zeigen, dass bei den Befragten
rund 12 % unter 100 Tage ausgelastet waren, 50 % zwischen 100 und 160 Tagen und rund
38 % (ber 160 Tage. Daraus l&sst sich klar erkennen, dass die Betriebe auch mit einer
niedrigen und mittleren Auslastung von unter 160 Tagen trotzdem zufrieden mit der Ge-
schaftslage sind.

Dies macht deutlich, dass eine groRe Herausforderung fir die Starkung des Angebotsbe-
reiches Urlaub auf dem Bauernhof/Urlaub auf dem Lande darin besteht, einen Teil der Be-
triebe zu einer unternehmerischen Haltung beziiglich der Vermietung hinzuftihren.

Es stellt sich hier die Grundsatzfrage ,,Wie konnen Betriebe mit einer schwachen Auslas-
tung zu einer Weiterentwickelung motiviert werden, die mit dem Geschéaftsverlauf grund-
sitzlich zufrieden sind?

Struktur der befragten Betriebe in der qualitativen Befragung

Uber die Halfte der Betriebe hat bereits vor 1990 mit dem Vermieten begonnen. Die ande-
ren Betriebe haben zur Hélfte zwischen 1990 und 2000 sowie nach 2000 gestartet. Im
Schnitt bieten die Betriebe 14 Betten an. Rund zwei Drittel sind klassische Urlaub auf dem
Bauernhof-Betriebe. Rund ein Fiinftel bezeichnet sich als Landhofe und die restlichen Be-
triebe sind Spezialisten, wie z.B. Winzer, Obstbauern.

Rund 80 % der verantwortlichen Gastgeber sind schon lange (mehr als acht Jahre) fiir die
Vermietung zustandig. Bei etwas mehr als der Hélfte sind sowohl die Landwirtschaft als
auch die Vermietung wichtige wirtschaftliche Bereiche. Die andere Halfte teilt sich in ca.
je ein Viertel, bei dem entweder die Landwirtschaft oder aber die Vermietung im Vorder-

® Nachfolgend werden einige Ergebnisse der qualitativen Befragung mit n=78 bei der schriftlichen Vorbe-
fragung und n=49 bei den persdnlichen Gesprachen im Betrieb auch durch Zahlen dargelegt. Diese Zahlen
dienen ausschliel3lich dazu, ein Bild der Situation dieser Gruppe zu vermitteln. Sie sind nicht 1:1 auf die
Grundgesamtheit zu Ubertragen und wurden auch nicht mittels Gewichtungsfaktoren an die Struktur der
Grundgesamtheit angepasst. Insofern sind alle Zahlen als Deskription der in der qualitativen Untersuchung
einbezogenen Betriebe zu interpretieren.
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grund steht. Fir tber 70 % sind das Vermieten und die Arbeit am Hof die einzigen beruf-
lichen Beschaftigungen. Uber 50 % der Hofe verfolgen noch eine andere Einkommens-
kombination.

Rund die Halfte der fur die Vermietung Verantwortlichen hat sich fur diese Aufgabe spe-
ziell weitergebildet, was eine gute Akzeptanz der Angebote widerspiegelt. Eine wichtige
Rolle spielen dabei die Angebote der Amter fiir Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten
oder die der ortlichen und regionalen Tourismusorganisationen. Ein Drittel der Verant-
wortlichen gibt an, die Vermietung alleine ohne Unterstiitzung zu bewaltigen. Fast alle
anderen haben Unterstlitzung durch Familienangehorige. Zudem greift ca. ein Finftel er-
génzend auf Angestellte zurick.

Uber die Halfte der Betriebe ist beim Landesverband Bauernhof- und Landurlaub Mit-
glied. Die Interviewer haben die Betriebe zu jeweils einem guten Drittel ,,iiber den Erwar-
tungen der Géste* (entsprechend dem angebotenen Preis-Leistungsverhéltnis) und ,,in et-
wa gleich den Erwartungen der Géste* bewertet. Rund 20 % der Betriebe lagen unter den
Erwartungen der Gaste.

Veranderung der Rahmenbedingungen

Die Betriebe haben eine Verdnderung der Rahmenbedingungen in den letzten Jahren
wahrgenommen. Die Auswertung der Frage ,,Wenn Sie die letzten funf Jahre zurtickbli-
cken, welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?* zeigt deutlich, dass besonders
ein Bewusstsein fur den Wandel der Nachfrage und die steigende Rolle der Qualitét vor-
handen ist, und stellt einen zentralen Ansatzpunkt fiir die Betriebsberatung dar.

Verinderung der Rahmenbedingungen
(Mehrfachnennungen mdglich)

Gaste sind deutlich anspruchsvoller als frither

|

Giste sind eher bereit, fiir Qualitit einen angemessenen Preis
zu zahlen

Der Wettbewerb ist hirter geworden .
Man muss doppelt mehr investieren, um erfolgreich zusein [
|

Fiir denselben Ertrag muss man deutlich linger arbeiten

Ausrichtung auf Zielgruppen heute unverzichtbar —

keine sehr hohe
Bedeutung Bedeutung

Abb. 15: Veranderung der Rahmenbedingungen in den letzten 5 Jahren aus Sicht der Be-
triebe

Quelle: qualitative Befragung, eigene Auswertungen
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Motivation fur das Vermieten

Beztiglich der Motivation, als Vermietungsbetrieb tétig zu sein, zeigt sich fur die wichtigs-
ten Motive eine sehr einheitliche Lage, da fast alle Vermieter diesen Aspekten zustimmen
(vgl. Abb. 16):
o Der Arbeitsplatz am Hof und die Vereinbarkeit von Familie / Hof / Vermietung
stehen an erster Stelle bei den Griinden fir die Vermietung
e Fir die Uberwiegende Anzahl der Gastgeber sind die ,,Freude am Gaste glicklich
machen‘ und der Kontakt zu den Gasten / Abwechslung zusatzlich wichtige Grun-
de fir die Vermietung sowie die Nutzung der vorhandenen Gebdude / Rdume
o Das zuséatzliche Einkommen fur den Betrieb ist ein weiterer sehr wichtiger Grund
e Die Tradition des Vermietens / Fortflihrung fur die nachste Generation spielt nur
bei ca. der Halfte der Vermieter eine Rolle.

Motivlage Vermietung

Vereinbarkeit Familie / Hof / Vermietung
Kontakt zu den Giisten / Abwechslung
Freude am ,,Giste gliicklich machen®
Zusitzliches Einkommen fiir Betrieb / Hof
Arbeitsplatz zu Hause / am Hof

Nutzung vorhandener Gebidude / Riume

Zusitzliches Einkommen fiir mich persénlich

Tradition des Vermietens, Fortfithrung fiir néchste
Generation

keine sehr hohe
Bedeutung Bedeutung

Abb. 16: Motive fiir die Vermietung: Reihenfolge nach absteigender Bedeutung®

Quelle: qualitative Befragung, eigene Auswertungen

Die Vermietung hat fur die Gastgeber demnach zwei Seiten. Auf der einen Seite das zu-
sétzliche Einkommen fiir den Betrieb mit einer Tatigkeit, die mit der Familie vereinbar ist.
Auf der anderen Seite stehen die Freude am Kontakt mit den Gasten und die Abwechs-
lung, die daraus entsteht. Die emotionalen Aspekte tragen maoglicherweise besonders zur
Zufriedenheit mit der Vermietung bei, auch wenn die Auslastung im niederen bzw. mittle-
ren Bereich liegt.

® Fragestellung: Es gibt viele Griinde und Motive fiir die Vermietung. Bitte sagen Sie uns, wie wichtig fiir
Sie personlich und Ihren Betrieb/Hof die nachfolgenden Griinde sind: sehr wichtig, wichtig, weniger wichtig
oder unwichtig.
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Wachsende Anforderungen Auslastung und Preise
e Technik: online Welt, Social Media e Wirtschaftliche Auslastung zu errei-
etc. (57 %) chen (53 %)
e Biirokratie: Steuererklarung, Melde- * Entsprechenden Preis verlangen zu
wesen, Hygienenachweis etc. (49 %) konnen (41 %)

Qualitit und Profilierung

o 1 . Privatsphiire
* Standig steigende Anforderungen e Balance Privats ph’cire / Familien-
der Gaste (44 %) p

T e leben / Gastfreundschaft (49 %)
staltung (29 %) e 365 Tage / 24 Stunden Gastgeber im

Betrieb sein (44 %)

Abb. 17: Die Vermieter im Kreuzfeuer wachsender Anforderungen auf allen Ebenen

Quelle: Qualitative Befragung

Personliche Herausforderungen durch das Vermieten

In Abb. 17 sind die personlichen Herausforderungen durch das Vermieten entsprechend
der hochsten Nennungen in den Auspragungen ,,sehr gro* und ,,grof3* nach Themen ge-
blndelt. Es zeigt sich, dass auf ganz verschiedenen Ebenen Anforderungen an die Vermie-
ter bestehen und stdndig neue entstehen. Das Qualitatsthema und die zielgruppengerechte
Profilierung des Angebots spielen dabei eine kleinere Rolle als die anderen Bereiche, ob-
wohl diese Aspekte den Kern des Erfolgs fiir die Gastgeber darstellen.

Zukunftsplane

Die Zukunftspléne variieren sehr stark und sind auch abhéngig vom Thema Betriebsnach-
folge. Sie reichen von der Renovierung bzw. Aufwertung einzelner Wohnungen, Zimmer
oder Bader Uber die Verbesserung des Internet-Auftritts, den Bau eines Schwimmteichs
oder die Einrichtung eines Aufenthaltsraumes bis hin zu kompletten Neubau- oder Anbau-
vorhaben. Dagegen wird wenig bis gar nicht Uber eine zielgruppengerechte Angebotsge-
staltung gesprochen.

Einige Betriebe haben keine konkreten Zukunftsplane, da sie kirzlich erst umfanglich re-
noviert haben. Bei den Betrieben ohne Nachfolge werden in der Regel keine MalRnahmen
mehr geplant. Ein Teil der Betriebe denkt zudem mehr kurzfristig und konzentriert sich
darauf, auftretende Méangel umgehend zu beheben. Das Gesamtbild der Zukunftsplanung
stellt sich sehr operativ und eher kurz- bis mittelfristig dar. Die Entwicklung einer strate-
gischen Unternehmensplanung wére daher fir viele Betriebe ein wichtiger Schritt zur Zu-
kunftssicherung.
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Schwerpunktsetzungen, um im Wettbewerb zu bestehen

Der eher operative Ansatz der Behandlung von Zukunftsfragen spiegelt sich auch in den
Schwerpunktsetzungen wider.

Auf die Frage ,,Wo setzen Sie Schwerpunkte, um im Wettbewerb zu bestehen?* dominiert
das Erledigen von Basisaufgaben: die Wohnausstattung und die Verbesserung der Inter-
netprasenz stehen hier ganz oben (vgl. Abb. 18) in der Rangfolge. Aspekte des Service
und die zielgruppenspezifische Ausrichtung haben heute noch nicht die Bedeutung fiir die
Betriebe, obwohl seitens des Marktes die Verbraucher dies vermehrt fordern und nachfra-
gen.

Schwer punktsetzungen um im Wettbewerb zu bestehen

regelmaBige Investitionen in die Verbesserung der '
Wohnausstattung

Verbesserung meiner Prasenz im Internet

regelmaBige Klassifizierung meines Beherbergungsangebotes

i
|
|
mehr Werbung / Beteiligung an Werbemafinahmen meiner Region
personliche Weiterqualifizierung / meiner Unterstiitzer, um den .
Service zu verbessern |
zielgruppenspezifische Zertifikate / Giitesiegel (z.B. bett&bike,
Kinderland Bayern, regionale Initiativen) |
stiarkere Konzentration auf Ziel gruppen / Investitionen fiir
Zielgruppen _
_

Erhchung der Sternekategorie meines Beherbergungsangebotes
bessere Méglichkeiten fiir authentisches Bauernhoferlebnis / 7

Landurlaubserlebnis [
Teilnahme an Kooperati onen fiir Vermarktung und )
Angebotsgestaltung

keine sehr hohe
Bedeutung Bedeutung

Abb. 18: Schwerpunkte der Betriebe, um im Wettbewerb zu bestehen
Quelle: Qualitative Befragung

Wie bewerten sich die Gastgeber verglichen zu den regionalen Wettbewerbern?

Die Einschatzung des eigenen Betriebs im Vergleich zu den Wettbewerbern in der Region
variiert zumeist zwischen ,,besser* und ,,in etwa gleich® beziiglich der meisten Kriterien
(z.B. Qualitat der Ausstattung, zeitgemaRe Einrichtung, Preislage aus Sicht des Kunden,
Angebote fur Gaste, Grad der Ausrichtung auf Zielgruppen, Nachhaltigkeit, Bauernhofer-
lebnis).
Schlechter als die Wettbewerber schatzen sich die wenigsten Betriebe ein, und wenn, dann
nur bei einzelnen Kriterien.
Als Basis fir die Einschatzung dienen nur wenige Anhaltspunkte. Hierzu z&hlen:

e Internetauftritt der Wettbewerber

e Berichte von anderen Vermietern

e Besichtigung der Betriebe in der Region

o Gesprache mit den eigenen Gésten
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Erkennbare Unterschiede bei der AuRensicht auf die Betriebsqualitét

Nach einer Betriebsbesichtigung haben die Interviewer’ beurteilt, ob der Betrieb aus ihrer
Sicht die Erwartungen der Géste erflllt. Ganz grundséatzlich hat der Gberwiegende Teil der
Betriebe die Erwartungen der Gaste aus Sicht der Interviewer erfillt oder sogar Ubertref-
fen. Es fallt hierbei aber auf, dass die Einschatzung durch die Interviewer nur bei rund ei-
nem Viertel der Betriebe mit der Eigeneinschatzung der Betriebe bezuglich ihrer Wettbe-
werbsposition im Vergleich zu den Mitbewerbern Ubereinstimmt. Bei rund der Halfte der
Betriebe fallt die Einstufung durch die Interviewer im Hinblick auf die potenzielle Erfiil-
lung der Gésteerwartungen etwas schlechter aus. Nur wenige Betriebe wurden von den In-
terviewern im Vergleich zur Eigeneinschatzung besser bewertet. Ein Teil der Betriebe
konnte bzw. wollte sich nicht selbst einschétzen.

Wie erfolgt eine Standortbestimmung fir Betriebe innerhalb des Wettbewerbs?

Die realistische Einschatzung der Ausgangssituation ist die Basis flr eine gezielte Be-
triebsplanung. Im Rahmen der qualitativen Befragung ist deutlich geworden, dass der
Groliteil der Betriebe hier Unterstutzung braucht, da ohne eine realistische Einschatzung
der eigenen Starken und Schwéchen keine zielgerichtete Planung erfolgen kann. Wenn der
Gastgeber davon ausgeht, dass seine Wohnungen besser oder gleich gut sind wie die der
Wettbewerber, dann wird er nicht tberlegen, wie er sein Angebot verbessern kann. Und
wenn er nicht weil3, wo seine Starken liegen, wird er diese kaum herausstellen.

Zur Standortbestimmung kdnnen einerseits die Erwartungen der Géste an einen Hofurlaub
dienen. Andererseits kdnnen auch jene Kriterien (siehe Tabelle 4.1) Anwendung finden,
die in der qualitativen Befragung herangezogen wurden. Je nach Zielgruppe kann eine zu-
satzliche Differenzierung erfolgen. Ansatzpunkte hierzu liefern die Kriterienkataloge der
Anbietergruppen, wie z.B. Kinderland Bayern.

Die Beurteilung der Betriebe bezlglich dieser Kriterien kann durch die Kombination der
oben genannten Methoden erfolgen. Die Bewertungsportale und sozialen Medien kdnnen
dartiber hinaus wertvolle Hinweise liefern. Schulungen und Kriterienkataloge von Anbie-
tergruppen bieten weitere Anhaltspunkte zur Einschatzung der eigenen Qualitat. Zusatz-
lich kann eine Einschatzung durch einen externen Experten hilfreich sein. Hierzu kann ein
Gesprach mit einem regionalen DTV-Prifer oder einem Vertreter aus der ortlichen / regi-
onalen Tourismusorganisation dienen, zumal diese eine Vielzahl von Betrieben kennen.
Alternativ gibt es die Mdglichkeit, einen spezialisierten Betriebsberater zu Rate zu ziehen.
Im Rahmen von Leader-Projekten sind beispielsweise im Allgau und im Funf-Seenland
Qualitatsmanagement-Initiativen gestartet worden, die ein persénliches Coaching fur Ur-
laubsbauernhofe beinhalten und zur Standortbestimmung genutzt werden kdnnen.

Im Rahmen der Angebotskooperationen, wie z.B. Kinderland Bayern, erfolgen regelméaRig
Uberpriifungen der Qualitit der Betriebe. Hierdurch konnen ebenfalls wertvolle Erkennt-
nisse fiir den Betrieb gewonnen werden.

" Die Interviewer haben alle eine langjahrige Erfahrung bei den DTV-Priifungen oder bei der Uberpriifung
der by. TM-Qualitatsmarken mit dem Schwerpunkt auf Kinderland Bayern.
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Als Grundstruktur fir einen Konkurrenzvergleich kdnnen die folgenden Themenfelder
herangezogen werden:

Tabelle 4.1: Ansatzpunkte fiir einen Konkurrenzvergleich

Qualitat der Ausstattung der Zimmer/FeWo

Zimmer/FeWo sind zeitgemald

Zimmer/FeWo sind flr die Region und einen Bauernhof besonders typisch

Preislage aus der Sicht des Kunden

Angebote fur die Gaste (Ausfliige, gemeinsame Wanderung, gemeinsame Grillabende etc.)

Grad der Ausrichtung auf Zielgruppe(n) (nur bei Betrieben mit Zielgruppenorientierung)

Umweltfreundlichkeit / Einsatz regionaler Produkte

Bauernhoferlebnis / -atmosphare (nur bei Betrieben, die Urlaub auf dem Bauernhof anbieten)

Quelle: eigene Darstellung

Wo liegen die Marktchancen und -risiken fur den Betrieb?

Das Urlaubssegment ,,Urlaub auf dem Bauernhof/Urlaub auf dem Lande* hat ganz grund-
sdtzlich ,,Riickenwind“ durch verschiedene gesellschaftliche Megatrends. Der Wunsch
nach Naturerlebnis, Authentizitat, direkten Kontakt zu den Menschen und Regionalitét
sind in einer globalen und digitalen Welt wichtige Gegenpole in der Urlaubsgestaltung.
Immer mehr Menschen leben in Stadten, entfernen sich von den natirlichen Lebengrund-
lagen und haben oft das tiefe Bedurfnis, zumindest im Urlaub wieder daran anzukniipfen.

Tabelle 4.2: Wettbewerbsfahigkeitsanalyse nach Marktsegmenten

Segment Potential | Waskann | Fur welches Seg- Was bietet der Betrieb
der Be- | ment hat der Betrieb | im Vergleich zur Kon-
trieb der

die beste Eignung? kurrenz? (Einstufung:

Zielgruppe . _ .
bicten? (Reihenfolge 1 —5) | schlechter/gleich/besser)

Die geselligen Alte- | (0,44 Mio)
ren

Die relaxenden Ge- | (0,69 Mio)
nielRer-Paare

Die aktiven Multi- | (0,83 Mio)
optionalen

Die Naturlieben- (0,45 Mio)
den Familien

Die Natur-Erkunder | (0,66 Mio)

Die Bescheidenen (0,75 Mio)

Quelle: eigene Darstellung

Das Zielgruppenmodell aus Tabelle 2.2 (vgl. S. 23) zeigt fir Urlaub auf dem Bauernhof
sechs Segmente mit ihren Potentialen und Motiven auf. Jeder Betrieb kann auf der Basis
der Kurzcharakteristika fir sich feststellen, wo seine gro3ten Chancen liegen.

In einem tabellarischen Uberblick (vgl. Schema in Tabelle 2.1) konnen die jeweiligen
Leistungen eines Betriebes fur die Segmente dargestellt werden. In einem ersten Schritt
kann eine Einordnung fiir den Betrieb erfolgen unter der Fragestellung ,,Fiir welche Ziel-
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gruppe ist der Betrieb besonders gut geeignet? und in einem zweiten Schritt kann festge-
stellt werden, was der Betrieb im Vergleich zur Konkurrenz bietet und ob er in diesem
Segment wettbewerbsfahig ist. Erganzend kénnen zudem die auf das Hoferlebnis ausge-
richteten Interessensprofile aus Tabelle 3.10 herangezogen werden.

Wie bestimmt ein Betrieb seine individuellen Ziele und dazu passende MafRnahmen?

Auf Basis der Standortbestimmung kdnnen Ziele formuliert werden. Ganz grundsétzlich
ist dabei zu beantworten, was mit der Vermietung erreicht werden soll. Es ist oben aufge-
zeigt, dass die Vermieter grundsatzlich eher zufrieden und sehr zufrieden sind — relativ
unabhéngig von der Auslastung und den wirtschaftlichen Ergebnis der Vermietung.

Fir die Sicherung des zukinftigen Erfolges ist unabh&ngig von der derzeitigen Auslastung
eine konsequente Weiterentwicklung erforderlich, da die Anforderungen der Géste standig
steigen bzw. im Wandel sind und der Wettbewerb vielfaltiger und harter geworden ist.

Je klarer sich die Vermieter dartiber sind, was sie erreichen wollen, desto einfacher ist es,
dafir MalRinahmen zu entwickeln. Die Zielsetzungen betreffen dabei sowohl den wirt-
schaftlichen Erfolg als auch die personlichen Ziele.

Die erste Stufe stellt die grundsétzlichen Entscheidung dar: ,,Wieviel soll/muss der Betrieb
zum Einkommen beisteuern?* parallel zur Frage ,,Wieviel personlichen Einsatz wollen /
konnen die Beteiligten dafiir leisten?*.

Betriebe, bei denen die Vermietung im Vordergrund steht oder eine gleichgewichtete Be-
deutung mit anderen Betriebszweigen hat, missen sich zur langfristigen Sicherung der
Wettbewerbsfahigkeit eine Strategie zurechtlegen. Diese besteht aus langfristigen Zielen
(,,wo soll der Betrieb in 5-10 Jahren stehen?*) in Verbindung mit der angestrebten Markt-
positionierung (,,was ist das Besondere an dem Betrieb, wofiir steht er?*). Darauf basie-
rend kann ein mittel- und langfristiger Entwicklungsplan festgelegt werden, der die erfor-
derlichen MaRRnahmen nach zeitlichen und inhaltlichen Prioritaten gestaffelt enthalt.

Die Stellschrauben zur Erreichung des erwiinschten Einkommens aus der VVermietung sind
die Auslastung und das Preisniveau. Die laufenden Kosten und der personliche Einsatz
sind davon mehr oder weniger direkt abhangig. Eine Vertiefung dieser Fragestellungen er-
folgt unter Kapitel 4.4 Wirtschaftlichkeit und Preisfindung.

)

wirtschaftliche Ziele private Ziele

- Auslastung - Vereinbarkeit von
_ Erererfivean Familie & Beruf
Al - Privatsphare /

Unabhéangigkeit
- Qualitat / Service

- Investitionen

W/

Abb. 19: Die Vermieter im Spannungsfeld von wirtschaftlichen und privaten Zielen

Quelle: eigene Darstellung
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Fur die strategische Ausrichtung des Betriebes konnen zwei Entwicklungsstufen ange-
strebt werden

e Auf der Stufe 1 entscheidet sich der Betrieb fur ein Basiskonzept ,,Urlaub auf
dem Bauernhof*/,,Urlaub auf dem Lande*, der die Basisanforderungen an einen
Hofurlaub erfullt (siehe Kapitel 3.7): Attraktive Lage und schones Naturange-
bot/freundliche und herzliche Gastgeber/lebendiges Bauernhoferlebnis / Lander-
lebnis mit Aktivitaten/gut ausgestattete (grof3zuigige) und zeitgeméRe Wohnungen
mit Atmosphére und Serviceangeboten/Authentizitat & bayerische Lebensfreude.
Bei diesem Ansatz stehen die Starken des Hofes im Vordergrund ,,Was bietet der
Hof und was kann ich damit anbieten?* Die Géste wiahlen den Hof aus, wenn ihre
Grundanforderungen erflllt sind und das Preis-Leistungs-Verhaltnis flr sie passt.

e Auf der Stufe 2 verfolgt der Betrieb eine Profilierung seines Angebotes fur be-
stimmte Zielgruppen, erfillt die spezifischen Erwartungen der Géste und begeis-
tert sie.

Die Anforderungen sind hier sehr unterschiedlich. Ein Reiterhof unterscheidet sich
essentiell von einem Bauernhof mit Wohlflhl- und Gesundheitsangeboten. Fr
beide gilt aber, dass eine konsequente Ausrichtung erforderlich ist, um die Géste
Zu begeistern.

Bei diesem Ansatz stehen die Winsche und Erwartungen der Gaste im Mittel-
punkt: ,,Welche Anforderungen hat der Gast und was kann ich dafiir anbieten?*
Die Gaste wahlen den Hof aus, weil er flr ihre Urlaubswiinsche etwas ganz Be-
sonderes zu bieten hat. Das Preis-Leistungs-Verhéltnis wird starker ,,wertorien-
tiert™ beurteilt und ermdglicht einen deutlich hoheren Preis als ein Basisangebot.

Basis fur beide Wege ist ein klares Bekenntnis zur Qualitat. Auf der Basis dieser
Grundsatzentscheidung kénnen von dem Istzustand (siehe oben) Entwicklungsziele
bezlglich der wichtigsten Attraktoren fir die jeweilige Zielgruppe(n) aufgestellt
werden.

Welche Optionen gibt es fir eine Betriebsnachfolge im Bereich des Vermietens?

Das Vermieten hat flr die jingeren Generationen vielfach nicht den Stellenwert wie fir
die Grundergeneration. Das Geschéft mit den Gasten braucht viel personlichen Einsatz.
Bei den Einkommenskombinationen haben in den letzten Jahren die Mdglichkeiten der
Energieproduktion den Gastebetten zumindest 6konomisch in der Attraktivitat den Rang
abgelaufen. Parallel hat nochmals ein Strukturwandel der Landwirtschaft stattgefunden,
der zu einer weiteren Spezialisierung der Betriebe in Verbindung mit einer haufig parallel
zu beobachtenden VergroRerung der bewirtschafteten Flachen fuhrte. In den letzten zwei
bis drei Jahren haben sich diese Verédnderungen hin zu einer eher stabilen Situation ver-
langsamt.

Der Riickgang der Anzahl der Anbieter fur Urlaub auf dem Bauernhof von ber 7.000 im
Jahr 2000 auf rund 4.200 im Jahr 2014 ist in diesem Zusammenhang zu sehen. Ein Teil
der Betriebe hat sich aus dem Segment Urlaub auf dem Bauernhof weiter entwickelt und
hat Hotelcharakter bekommen. Ein anderer Teil der Betriebe hat die Wohnungen in Dau-
erwohnsitze oder Zweitwohnungen umgewandelt und ist damit aus dem Markt der Ur-
laubs-Vermieter ausgeschieden.

Bei der qualitativen Befragung war bei der Halfte der Betriebe das Thema Nachfolge rele-
vant. Wenn die Hof-Ubergabe noch aussteht, iiberlassen die Gastgeber die Entscheidung
beziiglich des Vermietungsbereiches der Nachfolge, da u.a. auch der Partner damit einver-
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standen sein muss. In anderen Fallen hat die Ubergabe bereits stattgefunden und die Seni-
oren fihren den Vermietungsbereich weiter. Bei den Betrieben, bei denen bereits klar ist,
dass die Kinder nicht ibernehmen werden, steht die Frage des Verkaufs oder der Verpach-
tung an. Ein Teil der Betriebe wird altersbedingt nicht mehr weiter geflihrt oder wegen Ei-
genbedarf ganz aufgegeben.

Aufgrund der Befragung entsteht der Eindruck, dass die Nachfolge fir die Vermieter nicht
eine unternehmerische Frage ist, sondern der Nachfolgegeneration entsprechend deren
personlichen Rahmenbedingungen und Praferenzen tberlassen wird.

Die Kléarung der Betriebsnachfolge hat fir die Weiterentwicklung eines Betriebes ent-
scheidende Auswirkungen. Ein Betrieb ohne gesicherte oder geklarte Nachfolge wird kei-
ne Investitionen mehr tatigen und damit sinken sowohl die Qualitat des Angebots als auch
der Wert des Betriebs. Eine friihzeitige Auseinandersetzung mit moglichen Alternativen
ist sinnvoll, da sonst die Gefahr des Stillstands eintritt.

Grundsatzlich bestehen drei Mdglichkeiten:

Familieninterne Nachfolgeregelegung (unentgeltlich, gegen Entgelt, auf Leibrente)
Verkauf des Betriebs(bereiches)
Verpachtung des Vermietungsbereiches
Fur alle drei Optionen sind die Voraussetzungen besser, wenn das Geschaft erfolgreich
lauft und eine wirtschaftliche Perspektive besteht.

Bei Ferienwohnungen ist die Umwandlung in Dauerwohnverhaltnisse eine weitere Option,
die stark von der Attraktivitat des Standorts sowie der Lage und Entfernung zu den groRe-
ren Stadten Bayerns abhangt®.

Erfolgsfaktoren fur die Betriebsiibergabe an die Nachfolgegeneration im Bereich der
Vermietung:

o attraktive wirtschaftliche Perspektive ohne Investitionsstau

e gute Stimmung beziiglich des Themas “Gastgeber sein*

e nachvollziehbares Konzept

o fruhzeitige Einbindung in Entscheidungen fir die Weiterentwicklung

e klare Abgrenzung zur Wahrung der Privatsphére

o starke Kooperationen fir die Angebotsprofilierung und fir die Vermarktung

o effiziente Organisation des Vermarktungs- und Verwaltungsbereichs

Diese Aspekte werden junge Erwachsene nicht davon abhalten, eine ganz andere Lauf-
bahn einzuschlagen, wenn dies ein Lebenstraum ist. Aber es erhoht die Chancen fur eine
Fortfuhrung des Betriebs.

Die oben skizzierte Ausgangssituation zeigt deutlich, dass eine Vielzahl von personlichen
Herausforderungen fur die Vermieter bestehen, die auch alle jeweils ein Gegenargument
darstellen kdénnen. Ein ganz wesentlicher Aspekt ist dabei, dass das Vermieten eine stén-
dige Préasenz erfordert und die Balance mit den eigenen Winschen und der Familie nicht
leicht zu halten ist. ,,Raus aus dem Hamsterrad* ist dabei die Perspektive, um die eigene
Lebensqualitat zu erhéhen und das Vermieten auch fiir die Folgegenerationen attraktiv zu
gestalten. Im Kasten unten sind dazu einige Anregungen zusammen gefasst.

& Im AuBenbereich ist diese Option eingeschrankt.



Handlungsempfehlungen der Marktanalyse fiir die betrieblichen Gbergreifenden Aspekte 89

Exkurs: ,,Raus aus dem Hamsterrad*

Die nachfolgenden Ansatzpunkte stellen Mdglichkeiten dar, die Balance zwischen den ver-
schiedenen Lebensbereichen zu erhohen. Es gibt hier keinen ,,Konigsweg*, da die Rahmen-
bedingungen flr jeden Vermieter unterschiedlich sind, aber durch die Auseinandersetzung
mit den aufgezeigten Aspekten konnen individuelle Losungen entwickelt werden.

Kernaufgaben definieren

Der erste Schritt ist eine Entscheidung, welche Aufgaben selbst durchgefiihrt werden
mussen und bei welchen Aufgaben Unterstltzung maoglich ist. Jeder Vermieter hat ande-
re individuelle Starken und Vorlieben bei der Aufgabenerfillung. Eine Checkliste mit
den wichtigsten Aufgaben hilft zu entscheiden, was selbst gemacht werden muss, wie
z.B. die Géstebegriifung und —betreuung, und welche abgegeben werden kdnnen, wie
z.B. Putzen etc.

Unterstitzer-Team aufbauen

Darauf aufbauend kann tberlegt werden, wer zur Durchfiihrung der Aufgaben herange-
zogen werden kann. Je nach Aufgabe ist die Unterstlitzung durch Spezialisten sinnvoll,
wie z.B. im Internetbereich, da sie die Aufgaben schneller und effizienter erledigen kon-
nen. Im Vertrieb kann auf spezialisierte Vermarktungsagenturen zuriickgegriffen werden,
die sich umfassend um die Gastegewinnung kimmern. Die Teilnahme an aktiven Koope-
rationen ermdglicht einen Erfahrungsaustausch und fir neue Entwicklungen kdnnen ge-
meinsam Lodsungen gefunden werden. In der Zusammenarbeit mit den Nachbarhéfen
liegt ein hohes Potential in der gemeinsamen Angebotsgestaltung. Im Rahmen eines Wo-
chenprogramms kann jeder Betrieb einen Tag gestalten und hat an den anderen Tagen ei-
ne spirbare Entlastung. Fir die eigene Ferienplanung mit der Familie konnen Verwandte,
Freunde oder Nachbarn als Vertretung gewonnen werden, um auch wahrend der Saison
einmal eine Auszeit nehmen zu kénnen. Auch Gaste kdnnen bei verschiedenen Téatigkei-
ten mit einbezogen werden. Sie kénnen bei der Organisation von gemeinsamen Aktionen
Aufgaben Ubernehmen oder Stammgéste kdnnen auch einmal neue Géste empfangen,
wenn es zeitliche Uberschneidungen geben sollte.

Klare Regeln des Zusammenlebens mit den Gésten vereinbaren

Im Umgang und Zusammenleben mit den Gasten ist es sinnvoll, gemeinsame Regeln zu
vereinbaren. Dies fangt mit der Vereinbarung einer Ankunftszeit an, geht Uber den
Schutz der eigenen, privaten Riickzugsraume insbesondere fiir Gistekinder bis zu ,,Ruhe-
zeiten am Wochenende. Die Géste erwarten in der Regel keine ,,Rundum-Betreuung®,
aber wollen gerne wissen, wann die Gastgeber am besten erreichbar sind und welche ge-
meinsamen Aktionen es gibt.

Chancen der Fortbildungen ergreifen

Es werden von einer Vielzahl von Organisationen Fortbildungen zu allen relevanten
Themen rund um das Vermieten angeboten. Die regelmaRige Teilnahme an solchen Ver-
anstaltungen ermoglicht es, an den neuen Themen ,,dran* zu bleiben und immer wieder
einmal den Blick auf seinen Betrieb und Lebenssituation ,,von Auflen‘ zu haben, um eine
Positionsbestimmung durchzufiihren und die néchsten Schritte fiir mehr Balance im Le-
ben angehen zu kdnnen.
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4.2 Qualitat und Weiterbildung

Ausgangssituation: Qualitat als Grundlage des Markterfolgs

Wie bereits im Kapitel 3.6 dargelegt (vgl. hierzu auch Tabelle 3.5 und Tabelle 3.6 auf Sei-
te 61 sowie Abbildung 11, ist eine zeitgemalie Qualitat der Angebote die entscheidende
Grundlage fur den Markterfolg. Die bereits in diesem Zusammenhang getroffenen zentra-
len Aussagen sollen hier nochmals kurz zusammengefasst werden:

e Unerlasslich ist eine hochwertige Basisqualitat von Wohnen und Gésteservice.
,Hochwertig* ist dabei im Sinne von flr die jeweilige Angebotskategorie und den
Beherbergungstyp liberdurchschnittlich zu verstehen (,,best of class®).

e Die Erwartungen des Gastes an einen Urlaub auf dem Bauernhof bzw. an einen
Landurlaub sollen dabei durch regionale authentische Stilelemente in besonderer
Weise erfullt werden.

e Die Interessenten an Urlaub auf dem Bauernhof und Landurlaubserlebnis lassen
sich in sechs Typen aufteilen. Eine Ausrichtung auf einen der Typen muss sich in
ergdnzenden Ausstattungselementen und einen fur den jeweiligen Typ spezifischen
erganzenden Gasteservice niederschlagen.

e Zur Orientierung konnen fir einzelne Gruppen (z. B. Familien mit Kindern) die
Kriterienkataloge ergénzender Gltesiegel/Zertifikate / Markensysteme herangezo-
gen werden. Diese helfen, die zielgruppenspezifischen Anforderungen bestmdglich
zu erfullen.

e Um Gaste zu begeistern, reicht es nicht, die Basisqualitat und ggf. die flr eine
Zielgruppe erforderlichen Erganzungsqualitaten zu erflllen. Begeisterung entsteht
durch das Besondere, durch positiv Uberraschendes oder AuBergewohnliches. Die
Begeisterungselemente sollten daher an erster Stelle im Bereich der Hoferlebnisse
flr die Gaste liegen.

Der zuletzt aufgefiihrte Punkt ist fur den langfristigen Erfolg entscheidend. Basisqualitét
(unverzichtbar) und Ergénzungsqualitat (nur bei klarer Zielgruppenausrichtung zwingend
erforderlich) schaffen die Voraussetzung. Doch sie begeistern noch nicht, zumal diese
auch durch jeden Vermieter von Ferienwohnungen oder Zimmern in jeder Urlaubsregion
Bayerns geboten werden kdnnen. Das Hoferlebnis dagegen kénnen nur Bauernhéfe und
Landhdfe bieten.

Qualitatsbewusstsein und Zielgruppenorientierung weiter ausbauen

Zieht man die Klassifizierung als Indikator flr das Qualitatsbewusstsein der Anbieter her-
an, dann weist ein Anteil von knapp 42 % an klassifizierten Betrieben auf eine grof3e Zahl
von professionell arbeitenden Betrieben hin. Betrachtet man zudem, wie viele der Betriebe
erganzend mindestens ein Gutesiegel oder eine Kennzeichnung besitzen (35,4 %), mit
dem sie sich einer qualitativen Uberpriifung stellen, so wird eine sehr qualitatsorientierte
Spitzengruppe erkennbar. Zugleich muss aber gesehen werden, dass bei ca. der Halfte der
Betriebe noch das Bewusstsein fiir kontinuierliche Qualitatsverbesserungen geweckt und
gestarkt werden muss.

Im Rahmen der quantitativen Studie wurden bei der Auswertung der Internetseiten dieje-
nigen Betriebe explizit festgehalten, die auf der touristischen Prozesskette (aus Kunden-
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sicht) basierend als potenzielle VVorzeigebetriebe dienen konnten. Gut 20 Betriebe fielen
nach der Experteneinschitzung des Untersuchungsteams in die Kategorie ,,best practice®.
Es gibt also auch eine ausreichende Anzahl an Betrieben, die den anderen Anbietern als
Orientierung dienen kénnen.

Es ist bei Kleinvermietern nicht uniblich, dass es an einem einheitlichen Qualitatsver-
stdndnis und einem breiten Qualitatsbewusstsein fehlt. Dies zeigt sich auch in der haufigen
Divergenz der qualitativen Einstufung durch die Prifer. Die Selbsteinstufung in der
schriftlichen Vorbefragung der besuchten Betriebe fallt meist besser oder gleich aus als
die Einstufung durch die Prufer vor Ort. Allerdings waren die Abweichungen meist gering
und daher fur den Markterfolg nicht alleinentscheidend.

Trotzdem fielen im Rahmen der qualitativen Untersuchung zum Themenbereich Qualitat
die folgenden Tendenzen positiv auf:
Fast alle Betriebe

o tétigen regelméRige Investitionen in die Verbesserung der Wohnausstattung,

e sehen die Erfordernis der Verbesserung des Internetauftritts,

e besuchen regelmaRig andere Betriebe in der Region und tauschen sich mit anderen
Vermietern aus,

e suchen das Gesprach mit den eigenen Gésten,

e sehen im Thema Qualitatsverstandnis / Qualitatsentwicklung einen besonders
wichtigen Punkt fur ihren Betrieb.

Dabei muss allerdings bezuglich der Investitionen festgehalten werden, dass viele darunter
lediglich einfache Instandhaltungsinvestitionen verstehen. So finden sich unter den Aus-
sagen zu den Zukunftsplanungen fur die kommenden zwei bis drei Jahre ,,Zimmer wei-
Beln* oder ,,neue Bettwische™.

Eher uneinheitlich fielen die Aussagen zu den folgenden qualitatsrelevanten Aspekten aus:
1. regelméRige Klassifizierung der Betriebe
2. Reinvestitionszyklen (zwischen 10 und 20 Jahre, teils keine Aussagen)
3. Verbesserung eines authentischen Bauernhoferlebnisses / Landurlaubserlebnisses

Nur sehr wenige Betriebe sehen eine Option flr Ihren Betrieb in
o einer starkeren Konzentration auf Zielgruppen und Investitionen fiir Zielgruppen,
e der Erhéhung der Sternekategorie des Betriebes,
o zielgruppenspezifischen Zertifikaten / Gutesiegel,

e dem Studium der Angebote von Wettbewerbern iber Bewertungsportale und Soci-
al Media.

Besonders augenfallig war, dass viele Anbieter nur selten den Blick tber die eigene Regi-
on hinaus richten. Wahrend der Austausch mit anderen Anbietern aus der Region von fast
allen genannt wurde, haben nur sehr wenige Recherchen im Internet angestellt oder sich
Prospekte von Wettbewerbern anderer Regionen bestellt. Man vergleicht sich meist mit
seinen unmittelbaren Nachbarn und nicht etwa mit dem Gesamtmarkt. Dabei wére ein
Blick nach Osterreich oder Stdtirol kostenfrei und kann eine Vielzahl von Anregungen
bieten.
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Die Nachfrage nach Lehrfahrten, die durch die Amter fur Erndhrung, Landwirtschaft und
Forsten durchgefuhrt werden, war zuletzt sehr gleichbleibend hoch. Dies kann als ein po-
sitives Indiz dafir gewertet werden, dass der Wettbewerbsvergleich tiber die Region hin-
aus sich bei den Anbietern als wertvolles Instrument herumgesprochen hat und auch zu-
kinftig intensiv genutzt werden wird.

Bedeutung des Hoferlebnisses als Markenkern noch bewusster machen

Im Rahmen der gesamten Untersuchung war aufféllig, dass den Anbietern die Bedeutung
des Markenkerns ,,Hoferlebnis* von Urlaub auf dem Bauernhof und Landhofurlaub nicht
allgegenwartig ist. Dies kann sich in zwei Varianten auf3ern:

Den Anbietern ist zwar bewusst, dass das Hoferlebnis sehr wichtig ist. Doch ist
ihnen dieses so selbstverstandlich (=alltdglich und normal), dass sie es gegenuber
dem potenziellen Gast nicht als das zentrale Nutzenargument kommunizieren — sie
verpassen damit die Chance in den Prozessschritten der Inspiration und Informati-
on vor der Reise den potenziellen Gast fir ihr spezielles Hoferlebnis zu begeistern.
Den Anbietern ist die Bedeutung tatséchlich nicht gegenwartig — sie verkaufen
damit letztlich das Wohnen auf dem Land und nicht einen Hofurlaub.

Im Rahmen der qualitativen Untersuchung wurde dieser Aspekt nicht explizit in den Ge-
sprachen mit den Gastgebern behandelt. Auf die Frage ,,Nennen Sie uns die wichtigsten
drei Grinde, warum lhre Géste Ihren Betrieb Freunden/Verwandten oder im Internet wei-
terempfehlen, was diese begeistert antworten allerdings sehr wenige mit Aspekten, die
mit einem Hoferlebnis zu tun haben. Deutlich am h&ufigsten werden hier die folgenden
Aspekte genannt: personliche Betreuung, Kontakt zum Gastgeber (tolle Gastgeber) sowie
schéne und gemutliche Wohnungen/Zimmer. Diese drei Aspekte heben die Betriebe in
nichts von anderen Unterkunftsformen und Gastgebern ab. Vielmehr sollten diese drei
Aspekte Selbstverstandlichkeiten flr jedweden Beherbergungsbetrieb sein.

Der Eindruck, dass der Markenkern ,,Hoferlebnis* vielen zu selbstverstidndlich ist, besta-
tigt sich zudem bei der gezielten Suche nach Erlebniselementen, die zu den Interessen-
sprofilen der Zielgruppen fir Urlaub auf dem Bauernhof/Landhof aus Tabelle 3.10 passen.
Eher einfach ist es, Betriebe zu finden, die das Thema ,, Tiere am Hof* auf ihrer Homepage
aufgreifen. Allerdings bleibt dabei oft im Unklaren, ob z.B. eine Mitarbeit auf dem Hof
moglich ist, ob Hofflihrungen angeboten werden oder ob bei der Verarbeitung von Pro-
dukten mitgewirkt werden kann. Nach Angeboten, die bei Wettbewerbern im Ausland (b-
lich sind wie Brot backen, Krauter sammeln und verarbeiten, Butter- und Késeherstellung,
Mitwirkung bei der Weinlese, muss man sehr gezielt und mihsam suchen. Dies gilt ge-
nauso fur naturkundliche oder auf spezielle Naturerlebnisse ausgerichtete Wanderungen,
die Thematik des Entspannens und Erholens am Hof (es sei denn, es sind dann gleich sehr
hochwertige Wellnessangebote) oder Besichtigungen von anderen Hofen, Lebensmittel
herstellenden Betrieben wie Schauké&sereien, Keltereien, Getreidemuhlen oder Obstbren-
nereien.

Dies bedeutet aber keinesfalls, dass es diese Angebote nicht gibt. Ganz im Gegenteil:
spricht man Anbieter darauf an, erhdlt man hdufig die Antwort ,,das machen wir doch
schon immer, das ist doch selbstverstindlich®. Es gilt daher, den Anbietern ins Bewusst-
sein zur rucken, dass diese ihnen selbstverstandlich erscheinenden Angebotskomponenten
fur die Kunden etwas ganz besonderes sind und sie dies daher auch deutlich herausstellen
massen.
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Zugleich zeigte die Analyse der Internetauftritte und der wenigen Social-Media-Akti-
vitaten der Anbieter, dass sehr viel mit Bildern gearbeitet wird. Dies ist grundsatzlich sehr
positiv einzuschitzen, da noch immer gilt: ,,Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte®“. Wenn al-
lerdings zu den Bildern keine Texte vorhanden sind, dann werden die dargestellten Erleb-
nisse in Suchmaschinen nicht mit den vom potenziellen Gast benutzten Suchbegriffen
verknlpft. Dies ware der erste kleine Schritt zur Verbesserung der teils sehr amateurhaften
Web-Auftritte.

Der kleine Bauernhof - Bauernhof Urlaub mit Kinder in
Bayern / Franken hat sein/ihr Profilbild geandert

5. November 2014 - &

Gefalit mir - Kommentieren « Teilen - ¥520 &3

Der kleine Bauernhof - Bauernhof Urlaub mit Kinder in
Bayern / Franken hat sein/ihr Titelbild aktualisient

5. November 2014 - &

Gefait mir - Kommentieren - Teilen - Y 14

Abb. 20: Beispiele mit emotionaler Bildansprache
Quelle: Facebook Auftritt ,,Der kleine Bauernhof*

Zur Unterstiitzung bei der Erstellung einer eigenen Seite kdnnen auch Empfehlungen und
Dienstleistungen der Destinationen und Regionen genutzt werden. Der TV Ostbayern bie-
tet beispielweise diesen Service in seinem PartnerNet unter der Rubrik ,,Fit fiirs Internet*
(http://www.ostbayern-tourismus.de/PartnerNET/Fit-fuers-Internet) an. Er hat auf seiner
Seite Checklisten zu den Themen Agentur-Leitfaden fur die Erstellung von Internetauftrit-
ten, Suchmaschinenoptimierung und professionelle Fotografie verdffentlicht.
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Weiterbildung als wichtig erkannt

Weiterbildungs- und Schulungsangebote werden von fast allen Befragten der qualitativen
Analyse insgesamt als wichtig bis sehr wichtig angesehen. Ca. 2/3 der Befragten haben
sich flr die Vermietungstatigkeit gezielt fortgebildet. Bei den wahrgenommenen Fortbil-
dungen finden sich einerseits eine Vielzahl von Angeboten der Landwirtschaftsamter (z.B.
Grundlagenseminar zum Vermieten, Kréuterseminare oder Kurse zur Wirtschaftlichkeits-
rechnung und Preisbestimmung). Ebenso haufig sind Angebote der Destinationsorganisa-
tionen zu finden. Etwa zur Nutzung des in der Destination eingesetzten Buchungs- und
Reservierungssystems oder zu den regionalen Wanderangeboten.

Etwas widersprichlich stellen sich die Aussagen beziglich der Kenntnis der Angebote der
Amter fur Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten dar. Einerseits haben viele Befragte be-
reits Angebote wahrgenommen und bestitigen, dass ihnen die Kursangebote der Amter fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten bekannt sind. Zugleich wird aber vereinzelt darauf
hingewiesen, dass es kaum Angebote fir Vermieter gdbe. Um dies zu verifizieren, wurden
die Internetauftritte einiger Amter in tourismusstarken Landkreisen im Allgau, Oberbay-
ern, Niederbayern und Unterfranken ausgewertet. Dabei fiel auf, dass in den Informati-
onsbereichen zu ,,Bildung® das Thema nirgends explizit genannt wird. Die Struktur der
vom Ministerium firr die Amter bereitgestellten Internetauftritte weist im Bereich Bildung
die vier Unterpunkte Land-, Haus-, Forstwirtschaft und Gartenbau aus. Das Thema Tou-
rismus besitzt keinen eigenen Navigationspunkt. Unter dem Punkt Qualifizierung wird
man auf eine Seite des Staatsministeriums zu Qualifizierungsmafinahmen im Kontext von
Erwerbskombinationen weitergeleitet.

Dort stolit man auf das Jahresprogramm ,,Qualifizierungsmalinahmen Akademie Diversi-
fizierung®, in dem fur 2014/2015 eine betrachtliche Anzahl an Angeboten zu

Betriebszweigentwicklung
Aufbauseminaren und Lehrfahrten zu Einkommenskombinationen
Informationstage

mit unmittelbarem Bezug zu Urlaub auf dem Bauernhof angeboten werden. Zudem gibt es
viele Angebote, die sich ebenfalls bestens fur Anbieter von Urlaub auf dem Bauernhof
eignen. Beispielhaft seien Angebote im Bereich ,,Erlebnisbiduerinnen®, ,,Homo6opathie im
Hausgarten oder ,,Innovation und Wertschdpfung mit Krautern® genannt. Es erstaunt da-
her, dass dies Einigen nicht bekannt ist, da keiner der Befragten explizit darauf verwiesen
hat oder erwéhnte, an einer Qualifizierungsmalnahme teilgenommen zu haben.

Bei den Nutzenkategorien von Weiterbildungs- und Schulungsangeboten wurden alle fiinf
genannten (neue Fachinhalte kennenlernen / Giben, Bestatigung bestehenden Wissens, gute
Praxisbeispiele kennen lernen, Austausch mit Kolleglnnen, andere Perspektive/raus aus
dem Tagesgeschéft) fast durchgéngig als sehr hilfreich oder hilfreich eingestuft. Daraus
lasst sich ableiten, dass es bei den in die qualitative Befragung involvierten Anbietern
durchaus eine Anerkennung des Nutzens von Weiterbildungsmalinahmen gibt. Allerdings
blieb die Folgefrage nach Themen, zu denen Weiterbildungsangebote offeriert werden
sollten, bei ca. der Halfte unbeantwortet. Diejenigen, die Vorschldge machten, nannten
meist eines oder mehrere der folgenden Themen:

1. Internetauftritt und Social Media
2. Betriebsorganisation
3. Kaufmannische Themen (Kalkulation, Kostenkontrolle, Preise)
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Exkurs: Identifizierter Beratungs- und Schulungsbedarf auf Basis der Marktanalyse

Themenfeld Reiseprozess:
Auf welche Weise inspiriere und informiere ich Uber meinen Betrieb? Welche Elemente sind fir
einen erfolgreichen Internetauftritt wichtig? Wie wird dieser in den Suchmaschinen gefunden?

Wie begeistert man Gaste? Wie kann der Kundenwert gesteigert werden? Wann bezahlen meine
Gaste gerne fur Ihren Urlaub?

Wie kann ich neue Gaste gewinnen? Welche Chancen bringt die Onlinebuchung mit sich? Auf
welchen Vertriebswegen kann ich meine Gaste erreichen? Wie kann ich die sozialen Medien fir
mich spielen lassen?

Wie gestalte ich die Zeit vor der Reise und nach der Reise? Wie nutze ich das Empfehlungsmarke-
ting aktiv? Welche Chancen liegen im Beschwerdemanagement?

Welche Chancen liegen in der Gastebetreuung? Welches ist das richtige Mal3 fiir die Betreuung
der Géste?

Was erwarten die Géste von lhrer Unterkunft? Wie kann ich eine Unterscheidung als Bauernhof
bzw. Landhof zum klassischen Privatvermieter-Angebot herbeifiihren?

Wodurch zeichnet sich fiir den Gast das Bauernhof- und Landurlaubserlebnis aus?

Themenfeld betriebliche tbergreifende Aspekte:

Wie fiihre ich meinen Vermietungsbetrieb als Unternehmer?

Wie kann ich den Standort meines Betriebes im Wetthewerb bestimmen und eine Strategie entwi-
ckeln?

Welche Optionen gibt es bei der Betriebsnachfolge? Wie mache ich meinen Betrieb fit fir den
Ubergang?
Wie komme ich ,,Raus aus dem Hamsterrad* und zu mehr Lebensqualitét?

Was ist Qualitat? Welche Chancen liegen in der Zielgruppenorientierung? Auf welche Weise kann
ich meine Zielgruppen beschreiben?

Wie kann das Urlaubshoferlebnis kontinuierlich weiter entwickelt werden? Wie kommuniziere ich
das Bauernhof-Erlebnis meinen Gasten?

Welche Investitionen bringen mehr Auslastung und hohere Preise?
Welche Chancen liegen in Kooperationen?

Wie finde ich mit Kalkulation und Wirtschaftlichkeitsbetrachtung den richtigen Preis? Welche
Chancen liegen in der Preisdifferenzierung?

Wie kann mit gelebter Regionalitat eine Profilierung erfolgen? Wie kénnen den Gasten diese Star-
ken vermittelt werden?

Themenfeld Marketing:

Wie konnen die Potentiale zur Zusammenarbeit mit den verschiedenen Vermarktungs-
Organisationen genutzt werden? Welche Partner gibt es? Mit welchen Vertriebspartnern erreiche
ich welche Ziele?

Zusammenfassend kann damit festgestellt werden, dass einerseits seitens vieler Betriebe
keine Themen genannt werden konnten, was zugleich auch als Indiz dafiir zu werten ist,
dass diese keinen Bedarf empfinden. Andererseits wiinscht sich ca. die Halfte der Betriebe
Kurse, die sehr spezifisch sind.
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Investitionen mit Auswirkungen auf Preise und Belegtage planen

Die stets eingeforderte Qualitat kann nur mit Investitionen erreicht werden. Um einen
wirklich zeitgemélRen Standard von Zimmern oder Ferienwohnungen zu erreichen, bedeu-
tet dies, dass eine Grundsanierung der bestehenden Wohnung erfolgt:

1. Austausch der Bodenbeldge, Herrichten / Austausch von Tirstécken und Tiren
sowie Fensterbanken und Fenstern, ggf. Erneuerung / Erweiterung der Elektroin-
stallation, Malerarbeiten

2. Erneuerung der Bader mit Austausch der Badkeramik, Armaturen, FlieRen, Ein-
bau bodengleicher Duschen mit Ganzglastiiren

3. Erneuerung der Kiiche mit zeitgemalien energiesparenden Geréaten, je nach Stan-
dard Granit- oder VVollholz-Arbeitsplatten

Hinzu kommt eine auf die Zielgruppe ausgerichtete und an die Region und ihre Traditio-
nen angepasste Neuausstattung der Wohn- und Schlafbereiche. Zudem sollte auf Energie-
und Wasserverbrauch zur Senkung der laufenden variablen Kosten geachtet werden.

Die in Tabelle 4.3 dargestellte Modellrechnung zeigt dabei, dass eine solche deutliche
Aufwertung von Wohnungen nur parallel mit Preissteigerungen leistbar ist. Dabei geht die
Modellrechnung von einem Nutzungshorizont von 20 Jahren bei vollstandiger Tilgung des
Darlehens aus. Die Fixkosten und variablen Kosten der Modellrechnung orientieren sich
an den GroRenordnungen, wie sie sich mit dem Kalkulationstool des LfL (vgl.
https://www.stmelf.bayern.de/idb/ferienwohnungen.html) ermitteln lassen. Zudem werden
unterschiedliche Grofien und Standards durchgespielt. Steuerliche Aspekte, unterschiedli-
che Abschreibungsdauern oder auch die Anpassung des Marketings sind in der Rechnung
nicht explizit berticksichtigt.

Zuné&chst wird in der Modellrechnung davon ausgegangen, dass mit der Renovierung eine
Einflhrung der Klassifizierung (erster Fall) bzw. eine Hoherstufung der bisherigen Klassi-
fizierung um jeweils eine Stufe erfolgt. Dies verfolgt zwei strategische Ziele: einerseits
wird nach auRBen an Stammkunden das klare Signal gegeben, dass mit der neuen Wohnung
ein wirklich zusétzlicher Mehrwert verbunden ist. Andererseits wird auch innerhalb der
neuen Angebotsklasse der bereits erlduterte ,,Best of class““-Ansatz verfolgt: Die Unter-
kunft sollte nach der Renovierung innerhalb ihrer Klasse eine Spitzenposition einnehmen.
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Tabelle 4.3: Modellhafte Investitionsrechnung Renovierung

Investitionen je Wohnungstyp in Euro

Annahmen 2 kleine 3 mittlere 2 kleine 2 groBere

gm gesamt je 40 je 65 je 45 je 90
Standard bisher nicht klass. e e e
Standard ZUkUﬂﬁlg * k% *kkk* *k k% *k k%
Investitionen Grundsanierung je gm 200 500 320 300
Investitionen Grundsanierung je Wohnung 8.000 32.500 14.400 27.000
Investitionen je Bad 12.000 28.000 16.000 22.000
Investitionen je Kiiche 6.000 16.000 10.000 14.000
neue Mdblierung / Ausstattung je Wohnung 8.000 23.000 12.000 18.000
Investitionen je Wohnung 34.000 99.500 52.400 81.000
Gesamtinvestitionen 68.000 298.500 266.800

Wirtschaftlichkeitsrechnung je Wohnung in Euro

Kosten bisher und zukiinftig
Annuitdtendarlehen 20 Jahre, 100% Tilgung wéhrend Laufzeit,
2,4% Zinsen jahrlich

Bisherige Belegtage 120 150 135 135

Fall 1: zusatzliche Belegtage wg. Renov. 30 40 35 35

Fall 2: zusatzliche Belegtage wg. Renov. 50 60 50 50

Fall 3: zusatzliche Belegtage wg. Renov. 80 80 65 65

Bisherige Fix-Kosten pro Jahr 1.920 3.300 2.295 3.105
Bisherige variable Kosten pro Belegtag 13 24 18 26
Bisherige Kosten pro Jahr 3.480 6.900 4.725 6.615
Zukiinftige Fix-Kosten pro Jahr 4.080 9.623 5.625 8.252
Jahrlicher Zins und Tilgung 2.160 6.323 3.330 5.147
Zukiinftige variable Kosten pro Belegtag 12 25 17 24
Fall 1: zukiinftige Kosten pro Jahr 5.880 14.373 8.515 12.332
Fall 2: zukiinftige Kosten pro Jahr 6.120 14.873 8.770 12.692
Fall 3: zukiinftige Kosten pro Jahr 6.480 15.373 9.025 13.052

Erforderliche Zimmerpreise fiir Kostendeckung

Erforderlicher Preis bisher 29,00 46,00 35,00 49,00
Fall 1: zukiinftig erforderlicher Preis 39,20 75,64 50,09 72,54
Fall 2: zukiinftig erforderlicher Preis 36,00 70,82 47,40 68,61
Fall 3: zukiinftig erforderlicher Preis 32,40 66,84 45,12 65,26

Quelle: eigene Darstellung

Die erforderlichen Preissteigerungen belaufen sich auf GréRenordnungen von 12 % bis
50% in Abhé&ngigkeit des angenommenen zukiinftigen Auslastungsszenarios. Fir viele
Vermieter ist mit diesen Preissteigerungen die Angst vor dem Verlust von Stammgésten
verbunden. Hierzu ist allerdings aus den Erfahrungen von Anbietern, die die obige Auf-
wertungsstrategie verfolgt haben, zu berichten,

e dass Stammgaéste, die keine hohere Preisbereitschaft bei deutlich gesteigerter Qua-
litdt haben, mit hoher Wahrscheinlichkeit ohnedies bald verloren gehen
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e es auch Stammgaéste gibt, die nur noch wegen der Verbundenheit zum Vermieter
kommen, die aber schon lange damit lieb&ugeln, sich ein besseres Quartier zu su-
chen

¢ neue Kunden nur ber wettbewerbsfahige Angebote gewonnen und dauerhaft als
Stammgéste gebunden werden kénnen

e Spitzenbewertungen in Bewertungsplattformen wie holiday check oder TripAdvi-
sor mit Durchschnittsangeboten kaum zu erlangen sind

o Eine Authentizitatssteigerung des Angebots beim Wohnen das Hoferlebnis eben-
falls steigert und so die Renovierung es erlaubt, sich von ausschliellichen Vermie-
tungsbetrieben deutlich abzusetzen.

Die derzeit sehr glnstige Zinssituation, die es erlaubt, langfristige Hypothekendarlehen
auf 15 oder 20 Jahre zu extrem niedrigen Zinsen abzuschlieRen, sollte Anbieter mit Inves-
titionsriickstau ermutigen, jetzt fallige Investitionen zu tatigen. Auch sind die Investitio-
nen in der Modellrechnung relativ grof3zligig bemessen, um den ,,Best of class*“-Ansatz zu
erfillen. Eigenleistungen in Form von Arbeitsleistungen oder Material (z.B. Dielenholz),
die haufig im Umfeld von Bauernhofbetrieben maéglich sind, wurden zudem auch nicht be-
ricksichtigt.

Kontinuierliche Innovation des Bauernhoferlebnisses betreiben

Wie bereits mehrfach dargelegt, ergibt sich der eigentliche Wettbewerbsvorteil aus dem
Markenkern ,,Hoferlebnis* fiir die adressierte Zielgruppe. Um den Gésten etwas Besonde-
res zu bieten und Begeisterung auszuldsen, bedarf es daher einer stetigen Weiterentwick-
lung des Angebotes. Dabei geht es nicht so sehr um radikale Innovationen, die ohnedies
sehr selten vorkommen. Vielmehr geht es darum

e Themen zu variieren (z. B. jedes Jahr bei Krauterwanderungen einige Krauter und
ihre Wirkung besonders herausgreifen an Stelle der jahrlich wiederkehrenden Bar-
lauchwanderung)

¢ Sinnliche Erlebnisse variieren (z.B. jahrlich wechseln zwischen Schwerpunktset-
zungen bei tasten, riechen, schmecken, sehen, horen ...)

e Neue Technologien zur Anwendung bringen (z. B. Suchspiele auf GPS-Basis mit
Geo-Caching) oder aber sehr Altes, Vergessenes wieder reaktivieren (Seifenkisten-
rennen mit Kindern statt Bobbycar)

Die Liste lasst sich beliebig verlangern und hat an erster Stelle mit Kreativitat und Vo-
rausplanung in der Umsetzung zu tun. Vielfach wird Innovation mit Spontanitdt und
Sprunghaftigkeit verwechselt. Dabei mussen auch die Ergebnisse der Innovationsprozesse
vorausschauend in die Prozessschritte, Inspiration und Information mit guter Fotografie
und spannenden Texten tberfiihrt werden, um neue Kunden zu gewinnen. Eine empfeh-
lenswerte Arbeitsmaterialien zu Innovationen im Tourismus hat das Land Tirol erarbeiten
lassen (Pikkemaat 2012), die kostenfrei zur Verfligung steht.



Handlungsempfehlungen der Marktanalyse fiir die betrieblichen Ubergreifenden Aspekte 99

4.3 Kooperationen

Was bedeutet Kooperation fUr einen Betrieb?

Bei einer Kooperation geht es grundsétzlich um die Zusammenarbeit rechtlich selbststan-
diger Unternehmen, um die Wettbewerbsfahigkeit zu steigern. Die Art und Weise der Zu-
sammenarbeit hat je nach Zielsetzung eine stark unterschiedliche Auspréagung. Sie kann
vom Informations- und Erfahrungsaustausch ber Gemeinschaftsarbeit mit funktionaler
Ausgliederung bis hin zum gemeinsamen Management gehen. Die Voraussetzungen zur
Teilnahme sind ebenfalls sehr unterschiedlich und beinhalten u.a. regionale, finanzielle
oder qualitative Aspekte. Die Kooperationen kdnnen nach Funktionen, Marktgebiet und
Dauer unterschieden werden. Im Zusammenhang mit Urlaub auf dem Bauernhof sind ins-
besondere die folgenden Kooperationsfelder von Bedeutung:

e Werbe- und Kommunikationskooperationen (z. B. gemeinsames Internetportal)

o Vertriebskooperationen (z. B. gemeinsames Buchungs- und Reservierungssystem)
e Organisationskooperationen (z.B. gemeinsame Bearbeitung von Anfragen)

e Angebotskooperationen (z. B. gemeinsames Erlebnisprogramm fur Kinder)

e Themenkooperationen (z. B. Familien mit Kindern, Wellness, Naturerlebnis)

Was ist horizontale und vertikale Kooperation?

Bei den Kooperationen besteht eine Unterteilung in horizontale (d. h. Organisationseinhei-
ten derselben Ebene arbeiten zusammen, z.B. Betriebe, Destinationen) Kooperationen und
vertikale Kooperationen mit vor- und nachgelagerten Ebenen (d.h. Organisationseinheiten
unterschiedlicher Ebenen arbeiten zusammen, z.B. Betriebe — Destination — by. TM).

Die horizontalen Kooperationen zwischen den Betrieben sind die hdufigsten Kooperati-
onsformen insbesondere bei der Angebotsgestaltung. Diese werden teilweise, wie bei
Kinderland Bayern, vertikal erweitert durch vorgelagerte Stufen, wie z.B. durch Lieferan-
ten flr besondere Ausstattungsgegenstande (Spielgerate) und nachgelagerte Stufen, wie
z.B. Vermarktungspartner (Verlage oder Reiseveranstalter).

Uber den Landesverband kann mit Travel 2.0 eine professionelle Verwaltungs- und Re-
servierungssoftware genutzt werden und zusatzlich kénnen Onlinebuchungskanéle frei ge-
schaltet werden.

Wie grol3 ist das Interesse der Betriebe an Kooperationen?

Nach den Ergebnissen der quantitativen Untersuchung nehmen rund 40 % der Betriebe an
einer Kooperation teil bzw. verfiigen tUber ein spezifisches Gilitesiegel. Rund drei Viertel
dieser Betriebe sind davon auch DTV/DEHOGA klassifiziert. Insgesamt haben rund 43 %
dieser Betriebe eine Klassifizierung nach DTV oder DEHOGA. Von den 2.500 Betrieben,
die nicht klassifiziert sind, nehmen nur rund 15 % an einer Angebotskooperation teil. Die-
ser Unterschied zeigt, dass Betriebe, die Kooperationen eingehen zugleich diejenigen sind,
die ein ausgepragtes Qualitatsbewusstsein haben und so auch die Voraussetzungen fur
Kooperationen besser erfillen.

Die groRte Kooperation stellt der Landesverband Bauernhof- und Landurlaub e.V. mit ei-
nem Anteil von 27 % dar. Dieser Anteil bezieht sich auf die rund 1.200 Betriebe, die im
Portal www.bauernhof-urlaub.com vertreten sind. Insgesamt sind im Verband tber die re-
gionalen Anbietergemeinschaften rund 1.600 Betriebe organisiert. Im Katalog ,,Unsere
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Gastgeber 2015/2016 in Bayern® des Landesverbandes sind dariiber hinaus noch 10
deutschlandweite Kooperationen mit 18 unterschiedlichen Auszeichnungen, sieben bay-
ernweite Kooperationen und 14 regionale Angebotskooperationen dargestellt. Daruber
hinaus gibt es zuséatzlich vielfaltige Kooperationen auf regionaler und ortlicher Ebene mit
kleineren Teilnehmerzahlen.

Die Art der Kooperationen bzw. Zertifizierung ist sehr unterschiedlich. Gemeinsam ist al-
len, dass gewisse Kriterien zur Teilnahme vorausgesetzt werden. Diese werden teilweise
regelmaliig Uberprift, teils ist eine Selbsteinschatzung ausreichend. Einige Kooperationen
haben keinen direkten Bezug zum Urlaubsangebot, wie z.B. die Mitgliedschaft in einem
der Anbauverbande wie Bioland oder Naturland. Es erfolgt dort auch keine gezielte Be-
werbung der Betriebe.

Bei anderen Kooperationen steht die Auszeichnung mit einem Siegel im Vordergrund, wie
z. B. bei den Kneipp-Gesundheitshofen. Der Grofiteil der Siegel unterstiitzt die Betriebe
bei der Profilierung des Angebotes. Ein wichtiger Teil der Kooperation ist dabei das
Schaffen eines einheitlichen Standards beim Produkt- und Leistungsversprechen gegen-
uber den Gésten. Hierzu bedienen sich diese Kooperationen meist Kriterienkatalogen, die
dann eine geprifte Qualitat garantieren.

Eine gewisse Gefahr dieses Ansatzes besteht darin, dass sehr viele kleine und ahnliche
Kooperationen entstehen. Im Bereich der Gesundheit gibt es unter dem Dach der ,,Einfach
gesund auf bayerischen Hofen® ein Netzwerk von sechs regionalen Gruppen. Zusatzlich
gibt es im Allgdu noch drei Gruppen rund um das Thema Wohlftihlen und Gesundheit. So
wird dieses Thema inhaltlich von mindestens 10 verschiedenen Angebotsgruppen inner-
halb Bayerns aufgegriffen und zuséatzlich sind noch drei bayern- bzw. bundesweite Aus-
zeichnungen dazu auf dem Markt. Die Anzahl der Mitglieder betragt innerhalb Bayerns
zwischen 10 und 30. Eine kritische Masse fur eine Uberregionale Marktbearbeitung kann
dadurch nur schwer erzielt werden.

Im Bereich der Familien bestehen ebenfalls zusatzlich zur bayerischen Ebene mit Kinder-
land Bayern regionale Kooperationen, die von der Teilnehmerzahl meist um die 50 Be-
triebe liegen und zusétzlich in der Regel vertikal mit Kinderland zusammen arbeiten. So
gelingt es, die regionale Kooperation mit einer gewissen Sichtbarkeit im Markt zu ver-
kniipfen. Der dritte Kooperationsschwerpunkt liegt im Bereich Natur&Aktiv, in dem
ebenfalls eher kleinere Gruppierungen auftreten. Hier bestehen zahlreiche Uberschneidun-
gen zum Gesundheitsbereich.

Die kleinen Kooperationen entwickeln ihren Mehrwert, wie bereits im Kapitel 3.7 darge-
stellt, in erster Linie nach innen. Um im Markt dennoch eine starkere Aufmerksamkeit zu
erzielen und den Gasten die Auffindbarkeit zu erleichtern, ist fiir jedes Thema ein Uberge-
ordnetes Label sinnvoll, das im Katalog bzw. im Internet eines starken grélReren Partners
(-> vertikale Kooperation) abgebildet wird. Der Landesverband hat im Bereich der Hofsu-
che bereits iibergeordnete Kategorien gebildet (,,Kinderhof*, ,,Gesundheitshofe®, etc.).
Auf diese Thematik geht das Kapitel Marketing spater noch néher ein.

Ein Uberblick tiber die groRten Kooperationen und deren schwerpunktmaBige Ausrichtung
zeigt die folgende Tabelle 4.4.
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Tabelle 4.4: Uberblick der Kooperationen geordnet nach ihrem Anteil bei den Betrieben

Name der Kooperation Anteil Art der Kooperation

in %
Landesverband Bauernhof- und Landurlaub e.V. 27,3 Kriterien + Vermarktung
Landsichten (Bundesebene) 15,5 gepr. Qualitat + Vermarktung
DLG-Gutezeichen (Bundesebene) 6,0 gepr. Qualitat + Vermarktung
Bioland e.V. (Bundesebene) 3,5 Landwirtschaft
Naturland e.V. (Bundesebene) 3,3 Landwirtschaft
Kinderland Bayern (Bayern) 3,2 gepr. Qualitat + Vermarktung
Baby- und Kinderbauernhdfe (Ostbayern) 1,2 gepr. Qualitat + Vermarktung
Kneipp-Gesundheitshof (Bundesebene) 1,2 gepr. Qualitat
Wanderbares Deutschland (Bundesebene) 0,7 gepr. Qualitat + Vermarktung
Sonstige Gutesiegel 12,8 unterschiedlich

Quelle: quantitative Befragung

Kooperationen haben geringe strategische Bedeutung aus Sicht der Vermieter

Die qualitative Befragung zeigt, dass Uber die Halfte der Betriebe mit Kooperationen Er-
fahrung haben. Die Mitgliedschaft beim Landesverband wird nur von wenigen Betrieben
als Kooperation genannt, da sie aus Sicht der Gastgeber einen anderen Charakter hat. Posi-
tive Erfahrungen sind mit einer grofRen Spannbreite von Kooperationen vorhanden. Am
h&ufigsten sind die ortlichen Tourismusinformationen und die regionalen Urlaub auf dem
Bauernhof-Anbietergemeinschaften genannt. Einige Betriebe fiihren Erfahrungen mit Ko-
operationen vor Ort mit anderen Hofen, zielgruppenorientierten Anbietergemeinschaften,
Freizeitanbietern, Uberregionalen Vermarktungsplattformen sowie Einkaufsgemeinschaf-
ten an.

Als eher schlechte Erfahrungen bei Kooperationen, insbesondere bei der gemeinsamen
Angebotsgestaltung vor Ort, wurden angefiihrt: der hohe Zeitaufwand, dass die Durchfiih-
rung fiir die Gastgeber und Giste als ,,strapaziés® ist und die Angst, dass die anderen
Gastgeber ,,die Géste wegnehmen*.

Die Kooperationen haben fiir die Betriebe meist keine hohe strategische Bedeutung, um
im Wettbewerb bestehen zu kdnnen (Quelle: qualitative Befragung). Das Thema spielt bei
der Frage ,,Was ist fiir meinen Betrieb besonders wichtig? eine untergeordnete Rolle. Fiir
40 % ist der Aspekt nicht relevant. Die Abb. 21 zeigt das Meinungsbild der befragten Be-
triebe.
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Bedeutung von Angebotskooperationen und Wunsch
nach Unterstiitzung

(M ehrfachnennungen moglich)

Fir meinen Betrieb besonders wichtig

]
Hier fiihle ich mich hin und wieder unsicher ———
I

Hier wiinsche ich mir Unterstiitzung

Fiir mich nicht relevant

keine tberwiegende
Bestatigung Bestitigung

Abb. 21: Bedeutung von Angebotskooperationen und Wunsch nach Unterstiitzung
Quelle: qualitative Befragung

Welche Chancen liegen in Kooperationen?

Die Wahrnehmung des Produktes ,,Urlaub auf dem Bauernhof* im Markt als attraktive
Urlaubsform ist nur durch den Zusammenschluss der Anbieter mdglich. Hierzu gehort ei-
ne konsequente Arbeit an der Qualitat der Betriebe sowie am Alleinstellungsmerkmal
,Bauernhoferlebnis*“. Die Positionierung als starke Marke gelingt nur gemeinsam. Fiir die
Gestaltung des Urlaubserlebnisses vor Ort kdnnen Kooperationen in der Destination einen
zusétzlichen Kundennutzen stiften und damit die Wettbewerbsfahigkeit starken.

Welche Kooperationen gibt es fiir UadB Betriebe? Welche Aufgaben kénnen Koope-
rationen erfillen?

Im Rahmen der Kooperationen gibt es unterschiedliche Bereiche mit dahinter stehenden
gemeinsamen Zielsetzungen. Fur Anbieter von Urlaub auf dem Bauernhof/Urlaub auf dem
Lande eignen sich die folgenden Bereiche in besonderer Weise
1. Positionierung des Themas ,,Urlaub auf dem Bauernhof**/,,Urlaub auf dem Lande*
2. Erfillung der Urlaubserwartungen der Géste erfolgt im Netzwerk der Destination
3. ,,Gemeinsam ist man stark*: Attraktivitatssteigerung und Arbeitsentlastung durch
lokale/regionale Kooperation von Bauernhéfen
4. Profilierung des Betriebs fiir eine Zielgruppe durch die Spezialisierung des Ange-
bots
5. Vermarktung und Vertrieb
6. Professionalisierung und Arbeitsentlastung durch zusatzliche Serviceleistungen

Nachfolgend wird jeweils kurz auf die genannten Kooperationsfelder eingegangen.
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Positionierung des Themas ,,Urlaub auf dem Bauernhof*/,,Urlaub auf dem Lande*

Zur Positionierung und Vermarktung des Themas Urlaub auf dem Bauernhof ist die Basis
der Landesverband Bauernhof- und Landurlaub e.V. in enger Zusammenarbeit mit den re-
gionalen Anbietergemeinschaften. Durch die Auszeichnung mit dem Blauen (Griinen)
Gockel des Landesverbandes kann der Betrieb sich eindeutig positionieren und von den
vielféltigen anderen Beherbergungsformen differenzieren.

Voraussetzung dafur ist, dass die Betriebe das gemeinsame Markenzeichen aktiv vor Ort
und in ihrer eigenen Kommunikation einsetzen und das Markenversprechen ,,Urlaub auf
dem Bauernhof* mit Leben fiillen.

Erfallung der Urlaubserwartungen der Gaste erfolgt im Netzwerk der Destination

Fur die Erfillung der Urlaubserwartungen der Gaste ist eine Vielzahl von Leistungen er-
forderlich, bei denen die gastronomischen Leistungen und die Ausflugs-, Natur- und Frei-
zeitaktivititen fur die Géste die hochste Bedeutung haben. Der Betrieb ist ein zentraler
Baustein fir das Urlaubserlebnis der Géste, aber das Gesamterlebnis der Destination hat
einen groRen Einfluss auf die Urlaubsentscheidung (siehe oben Kapitel 3.1 Inspiration)
und die Erfallung der Erwartungen der Gaste. Die Zusammenarbeit mit den ortli-
chen/regionalen Leistungstragern, Einkaufsmdglichkeiten und touristischen Einrichtungen
sichert die Zufriedenheit der Géste. Die Intensitat der Kooperation vor Ort kann von der
Information Uber die bestehenden Einrichtungen bis hin zum gemeinsam koordinierten Fe-
rienprogramm reichen.

In den letzten Jahren sind Géstekarten, wie z.B. Bad Hindelang-Plus oder die Kénigscard
mit einem umfangreichen Angebot zur Nutzung der Freizeiteinrichtungen, erfolgreiche
Konzepte, um das Angebot vor Ort zu bundeln und den Gésten eine abwechslungsreiche
Gestaltung des Urlaubs zu ermdglichen. Die Kosten fir die Géstekarten werden in der Re-
gel vom Vermieter in den Ubernachtungspreis einkalkuliert. So entsteht fiir den Gast der
Eindruck einer Art ,,All-Inklusiv* Angebot. Eine Variante davon ist das Watzmann-Aktiv-
Programm, bei dem im Sommer und Winter ausgewahlte Events fir die Géste der Watz-
mann-Aktiv-Gastgeber kostenlos enthalten sind.

»Gemeinsam ist man stark®: Attraktivititssteigerung und Arbeitsentlastung durch
lokale/regionale Kooperation von Bauernhofen

Zur Gestaltung eines abwechslungsreichen Programms gibt es innerhalb der Urlaub auf
dem Bauernhof-Anbieter zahlreiche Ansédtze zur Kooperation. Ziele sind einerseits die
abwechslungsreiche Gestaltung des Angebots fiir die Gaste und die Entlastung der Ver-
mieter auf der anderen Seite.

Profilierung des Betriebs fur eine Zielgruppe durch die Spezialisierung des Angebots

Das Ziel der thematischen, auf Zielgruppen ausgerichteten Kooperationen ist die Profilie-
rung der Betriebe bezlglich der Erwartungen und Wunsche von klar definierten Zielgrup-
pen. Der Wellness- und Gesundheitsgast hat andere Erwartungen als der Gast eines Rei-
terhofes. Die teilnehmenden Betriebe verpflichten sich in der Regel, gemeinsame Quali-
tatskriterien zu erftllen, um mit einer klaren Aussage nach AuRen gehen zu kénnen. Die
Kriterien fur die zielgruppenorientierten Siegel geben dem Betrieb in der Regel einen
Spielraum, seine individuellen Stiarken zum Einsatz zu bringen. Ziel ist, nicht ein ,,Stan-
dardprodukt™ zu erzeugen, was hiufig die Angst der Vermieter ist, sondern entsprechend
den Géastewinschen fiir ein Segment eine uberdurchschnittliche Leistung zu bringen. Nur
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wenn alle Betriebe versuchen, die Qualitatsaussage entsprechend ihrer Starken mit Leben
zu fullen, wird eine Angebotsgemeinschaft von den Gésten auch als Mehrwert und Nutzen
fur den Aufenthalt erlebt.

Grolke Angebotskooperationen mit einem relevanten Marketingbudget, wie z.B. Kinder-
land Bayern haben die Kraft, einen Markencharakter zu entwickeln und kdénnen in der
Zielgruppe die Entscheidung positiv beeinflussen. Kleinere Kooperationen wirken starker
nach Innen und verbessern im ersten Schritt die Leistung des Vermieters, da eine stérkere
Fokussierung vorliegt und durch SchulungsmaRnahmen, Know-how-Austausch mit den
Kollegen und gezielten Investitionen eine Weiterentwicklung des Angebots erfolgt. Uber
das bessere Angebot steigen die Wiederholungsabsicht der Géaste und die Empfehlungsra-
te. Bei den zielgruppenspezifischen Kooperationen gibt es auf Bauernhofe spezialisierte
Gemeinschaften und tbergreifende Konzepte, wie Wanderbares Deutschland.

Quialitats- und Angebotsentwicklung auf der Betriebsebene

Die Zielsetzung der Qualitats- und Angebotsentwicklung wird durch Schulungen, Organi-
sation von Erfahrungsaustausch, Betriebsbesichtigungen, Forderung der DTV-Klas-
sifizierungen von allen oben angefiihrten Kooperationsformen — mit unterschiedlicher In-
tensitat — verfolgt. Es héngt in der Regel von dem Engagement des Betriebes ab, wie in-
tensiv er sich damit auseinandersetzt und einbringt.

Vermarktung und Vertrieb

Hier bestehen groRe Unterschiede in der Ausrichtung der Kooperationen. In den Kapiteln
3.1 Inspiration, 3.2 Information und 3.3 Buchung wird auf die Aufgabenteilung der ver-
schiedenen Ebenen idealtypisch eingegangen. Die Bundes-, Landes- und Regionalebenen
tragen in diesem Bereich die Hauptverantwortung. Auf der Orts- und Gebietsebene liegt
der Fokus auf der gemeinsamen Gestaltung des Gasteerlebnisses. Bei den zielgruppenori-
entierten Kooperationen héngt die Vermarktungskraft stark von der Anzahl der Teilneh-
mer und vom Budget ab. Zusétzlich zu den Angebotskooperationen gibt es auf den Ver-
trieb spezialisierte Internetplattformen, die eine Biindelung des Angebots vornehmen und
durch ihre GroRe im Markt wirksam agieren.

Professionalisierung und Arbeitsentlastung durch zusatzliche Serviceleistungen:

Je nach Ausrichtung der Kooperationen sind zusétzliche Serviceleistungen verfligbar von
der Einkaufsgemeinschaft, tiber die technische Unterstiitzung mit professioneller Verwal-
tungs- und Reservierungssoftware, die Einbindung von Belegungskalendern und der On-
linebuchbarkeit, die Vermittlung von professionellen Fotografen, Beratung bei der Preis-
findung u.v.m. Diese Leistungen tragen zur Professionalisierung der Betriebe bei und
konnen eine erhebliche Arbeitsentlastung bedeuten.

4.4 Preisfindung, Kalkulation und Wirtschaftlichkeit

Ausgangslage Preise

Bereits in der quantitativen Untersuchung stellte die Thematik der Preise ein Problemfeld
dar. Die Bandbreite der Preisangaben reichte von ,,Preis auf Anfrage* {iber ,,Preise ab* bis
hin zu &uRerst differenzierten Preisangaben in Abhédngigkeit von Buchungszeitpunkt, der
Buchungsdauer, der Anzahl der Personen, dem Alter der Personen, in Anspruch genom-
menen Serviceleistungen oder dem Preis pro Tag fur den mitgebrachten Hund. Bei unter-
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schiedlichen Wohnungstypen mit abweichenden Qualitatsstandards erweist sich bei nicht
wenigen Anbietern die Preisbestimmung als Puzzleaufgabe.

Daher wurde im Rahmen der qualitativen Studie versucht, zu diesem Themenkreis genau-
ere Informationen zu erhalten, da die Vermutung nahe lag, dass die grof’e Heterogenitat
der Preisstrukturen mit der Darstellung der Preise im Internet zusammenhing. Doch auch
bei der qualitativen Untersuchung erwies sich das Thema weiterhin als ausgesprochen
komplex und uneinheitlich.

Am hdufigsten wurde bei den Preisen unterschieden:

e nach Aufenthaltsdauer (Zuschlage fiir Kurzaufenthalte pro Tag oder ein fester Be-

trag)
e nach der Anzahl der Personen (meist Zuschlé&ge ab der dritten Person)

Weniger h&ufig wurden die Preise differenziert nach

e Eltern und Kindern (haufig zu finden bei Anbietern, die speziell Familien mit Kin-
dern ansprechen) sowie nach
e Saison (Vor- / Nachsaison gegenuiber Hauptsaison).

Nie angegeben wurde eine Preisdifferenzierung nach Buchungsweg, sehr selten wurde ei-
ne Trennung von Beherbergung und weiteren Leistungen (z.B. Frihstlicksangebot) vorge-
nommen. Eigene, weitere Ansétze zur Preisdifferenzierung, wurden nur sehr vereinzelt
(Messepreise, Pauschale) genannt.

Dass die Preislage stark variiert ist normal und Kennzeichen eines funktionierenden Mark-
tes. Dass es hier offensichtliche Zusammenhange zwischen der Qualitét, der Einzigartig-
keit und der Breite des Angebotes einerseits und dem Preis andererseits gibt, entspricht
ebenfalls Ublichen Marktgesetzen. Allerdings erstaunte die Bandbreite der Preise: ab 15
Euro flr das Zimmer pro Person ohne Frihstiick im unklassifizierten Betrieb, liber 25 Eu-
ro im *** DTV Klassifizierten Zimmer mit Friihstiick aus regionalen Produkten bis hin zu
115 Euro fur eine mittelgrolRe 5-Sterne Ferienwohnung mit Terrasse bei Belegung mit vier
Personen. Es erscheint offensichtlich, dass bei 15 Euro pro Nacht kaum zu erwarten ist,
dass noch Geld fir Instandhaltungsinvestitionen oder die eigene Arbeitszeit verdient wird.
Dagegen zeigt das Beispiel mit 115 Euro bei derzeit 230 Belegtagen, dass die in Tabelle
4.3 angenommenen Mindestpreise und Belegtage keineswegs aus der Luft gegriffen sind.

Im Gesamtbild zeigt sich fur Ferienwohnungen eine Preislage (liberwiegend bei Belegung
mit 2 Personen wahrend der Saison pro Tag), fur die gilt:
o Kileinere bis mittlere *** Sterne Angebote liegen zwischen 35 und 45 Euro.
e Mittlere bis etwas groRere **** Sterne Angebote finden sich von 50 bis 70 Euro.
e Fir hochwertige groliere ****Sterne oder sehr gehobene ***** Sterne-Angebote
sind 80 bis zu 120 Euro Ublich.
¢ Nicht klassifizierte Angebote bei vergleichbarer Grélie und Leistung mussen
Preisabschlége bis zu 25 % akzeptieren.
e Auf Zielgruppen sehr gut ausgerichtete Betriebe setzen gegeniiber Wettbewerbern
bis zu 40 % hohere Preise durch.
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Ebenfalls sehr einheitlich stellt sich dar, dass die Betriebe mit hdoherer Qualitat und trotz
deutlich hoherer Preise spurbar mehr Belegtage realisieren, aber aus wirtschaftlichen
Grinden dies auch tun mussen.

Kalkulation und Wirtschaftlichkeitsbetrachtung zur Preisfindung erforderlich

Im Rahmen der qualitativen Befragung wurden die besuchten Anbieter zudem gebeten,
Angaben tber ihre Methode der Preisfindung zu machen. Es zeigte sich ein Bild, das eine
Einteilung in drei ahnlich groRe Gruppen erlaubt:

o Betriebe, die eigentlich gar nicht wissen, wie sie zu ihrem Preis gekommen sind.
Sie haben ihn — wie auch immer — einmal festgelegt und seither hin und wieder der
allgemeinen Preisentwicklung angepasst.

e Anbieter, die sich an ihren Wettbewerbern in der Region, die sie als in etwa
gleichwertig einstufen, orientieren. Ebenso fallen in diese Klasse Anbieter, die
Empfehlungen der regionalen Organisation folgen (,,Es wurde uns gesagt, dass wir
auf keinen Fall unter 50 Euro verlangen dirfen).

e Anbieter, die auf Grund einer eigenen Ergebnisrechnung oder einer auf Kosten ba-
sierenden Kalkulation arbeiten. Hierzu zéhlen auch diejenigen, die an entsprechen-
den Schulungen teilgenommen haben oder publizierte Schemata (,,nehme die Ta-
belle aus der Gockelpost®) nutzen.

Auf die wirtschaftlichen Ziele angesprochen, konnten im Rahmen der qualitativen Studie
die Befragten aus den folgenden vier Kategorien (Mehrfachnennungen moglich) wéhlen:
1) Bedienung von Zins / Rickzahlung der Investitionen 2) Beitrag zu den laufenden Ge-
samtkosten des Betriebes 3) angemessener Stundenlohn fiir den Arbeitsaufwand und 4)
Wertschépfung um Neuinvestitionen anzugehen oder Ricklagen zu bilden. Etwas mehr
als die Halfte wahlte die zweite Option, was auch dem politischen Ziel der Einkommens-
differenzierung entspricht. Die Optionen 1) und 4) wurden schon deutlich weniger ge-
waéhlt. Am seltensten findet sich die dritte Option. Interessant und fur das Verstandnis vie-
ler Anbieter bezeichnend ist dabei, dass es mehrmals die Kombination gab, dass 1), 2) und
4) gewahlt wurden, die Option 3) explizit aber nicht.

Die Auswahl der wirtschaftlichen Ziele legt den Schluss nahe, dass eine differenzierte be-
triebswirtschaftliche Sichtweise sehr haufig nicht gegeben ist. Die eigene Arbeitskraft
wird bei der Betrachtung bewusst aulen vor gelassen, um dem (bergeordneten Ziel der
Wirtschaftlichkeit des gesamten Hofes zu dienen. Wenn aber fast 2/3 der Anbieter die ei-
gene Arbeitszeit gar nicht mit in die Betrachtung der Wirtschaftlichkeit aufnehmen,
kommt es automatisch zu unrealistisch niedrigen Preisen.

Kostentransparenz zur Wirtschaftlichkeitsanalyse nutzen

Die LfL bietet auf ihrer Website unter https://www.stmelf.bayern.de/idb/ferienwoh-
nungen.html ein sehr einfach zu bedienendes Kalkulationswerkzeug (vgl. Abb. 22) an, das
auf eigenen Erhebungen und durchschnittlichen Marktpreisen als VVorgabewerte basiert.
Diese Vorgabewerte kdnnen abgedndert werden. Wer beispielsweise keine externen Ener-
giekosten hat, weil er seine Energie selbst erzeugt, kann diese im Tool auf Null setzen.
Zudem kann der Benutzer etwa bei den Nebenkosten die Auflistung seiner Einnahmen-
und Ausgabenrechnung des Vorjahres heranziehen.
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Deckungsbeitrége - Ubersicht
LfL-Deckungsbeitrdge und Kalkulationsdaten - Ferienwohnungen
=l Hinweise zur Bedienung *# alle Detail-Infos einblenden ==/ alle ausblenden

M Mit Hilfe der Schaltflichen ! und = kénnen Sie zum jeweiligen Thema weitere Info ein- bzw. ausblenden.

®m Die Eingabefelder sind mit bayerischen Durchschnittswerten vorbelegt. Diese Werte kdnnen Sie mit betriebseigenen Daten {iberschreiben.

B Unten stehende Zahlenwerte kénnen zur besseren Vergleichbarkeit verschiedener Verfahren oder unterschiedlicher Szenarien eines
Verfahrens auf eine gemeinsame Vergleichsseite ibertragen werden. Diese Daten stehen Ihnen bis zum Verlassen der Anwendung
"Deckungsbeitrage und Kalkulationsdaten" zur Verfligung. Bitte beachten Sie aber: Bei Arbeitspausen iiber einer Stunde gehen d
bisher gespeicherten Daten verloren!

W Detailinformationen zu den jeweiligen Punkten erhalten Sie, wenn Sie mit der Maus ber das Fragezeichen-Symbol Q fahren.

# Grundlegende Angaben zum Verfahren

Hinweis: Die Vorbelegungswerte im Bereich Vollkosten bei den ™
Umbaulésungen sind in der Regel deutlich giinstiger.

Anzahl der Ferienwohnungen (FWG): Anteil der Géste mit Verpfl lei:
kleine Ferienwohnungen ) i ] Frihstick: 30.0 %
mittlere Ferienwohnungen ) 2 ohne Verpflegung: 70.0 %
grosse Ferienwohnungen ) 1

Aufenthaltsrdume: 1

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer: 4-7 : Tage )

Kommentar )

Anzeige der Leistung-/Kostenpositionen als
©inkl. MwSt. = Einstellung fir Kleinunternehmer Q

ohne MwSt. = Einstellung fir Regelbesteuerung

Leistungen

[* Belegtage je Ferienwohnung und Jahr Tage/FWG u. Jahr
# Durchschnittspreis Ubernachtung €/Ubernachtung
# Durchschnittspreis Verpflegung €/Ubernachtung
# Durchschnittspreis Zusatzleistungen €/Ubernachtung
# Sonstige Leistungen €/Ubernachtung
# Summe Leistungen €/Ubernachtung
Variable Kosten

* Friihstiick (inkl. 7.0 % MwsSt.) €/Ubernachtung
# Energie, Wasser (inkl. 19.0 % MwSt.) €/Ubernachtung
= Zimmerreinigung und -pflege, Waschepflege (inkl. 19.0 % MwSt.) €/Ubernachtung

Die Vorbelegungswerte beziehen sich auf eine mittlere Ferienwohnung.

ie

und baulict Anlagen" beziehen sich auf eine Neubausituation.

171.3
23.62
1.88
0.00

0.0
25.50

1.23
1.78
1.35

gz " . €/Ferienwohnung u.
Grundreinigung Ferienwohnung (inkl. 19.0 % MwsSt.) Vorgang 7.82
Anzahl Ferienwohnungen Q Ferienwohnungen 4
Grundreinigung Aufenthaltsraum (inkl. 19.0 % MwSt.) S/AargtiaiERsm 4. 3.19

organg
Anzahl Aufenthaltsrdume Q Aufenthaltsraume 1
Haufigkeit Grundreinigung Vorgéange/Jahr 2.0
Kosten Grundreini (inkl. 19.0 % MwSt.) €/Jahr 68.94
Unterhaltsreinigung Aufenthaltsraum (inkl. 19.0 % MwSt.) €/Aufenthaltsraum u. Tag 0.02
Anzahl Aufenthaltsrédume ) Aufenthaltsrédume 1
Belegtage Tage je Jahr 171.3
Kosten Unterhaltsr fenth dume (inkl. 19.0 % MwsSt.) €/Jahr 3.43
Umrech auf €/Ubernachtung

Ubernachtungen &) Ubernachtungen/Jahr 2055.6
:(:‘::;:r; Grundreinigung und Kosten Unterhaltsreinigung Aufenthaltsrdume (inkl. 19.0 % €/ Ubernachtung 0.04

Abb. 22: LfL Online Kalkulationstool
Quelle: https://www.stmelf.bayern.de/idb/ferienwohnungen.html

5
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Mit Hilfe des Tools erhalt er Kostentransparenz und zugleich eine solide Grundlage dafir,
welchen Preis er seinen preisstrategischen Uberlegungen zu Grunde legen muss. Ahnliche
Kalkulationsschemata gibt es in verschiedenen Varianten aus Lehrgangen in Excel oder
auch ganz einfach als gedruckte Papierformulare, die bei Schulungen den Teilnehmern zur
Verfligung gestellt werden. Meist sind diese nicht so differenziert, was jedoch gerade fir
sehr kleine Betriebe auch nicht erforderlich ist.

Wenn es also so viele, gute und einfach zu nutzende Hilfsmittel zur Preiskalkulation gibt,
warum werden diese dann von den Vermietern nicht aktiv genutzt? Grinde hierfur kdnnen
einerseits psychologischer und andererseits auch praktischer Natur sein. So haben die Be-
fragung und die Gesprache mit den Vermietern auch ergeben,

e dass der iberwiegende Teil der Anbieter an einer laufenden Uberwachung der
Wirtschaftlichkeit kein groRes Interesse haben. Es reicht, wenn im Rahmen der
Steuererkldrung im Nachgang eine ,,schwarze Null“ entsteht.

o dass der Aufwand einer laufenden Betrachtung gerade fiir kleine Betriebe nicht in
einem sinnvollen Verhéltnis zu den sich daraus ergebenden Steuerungsmaoglichkei-
ten steht.

e dass viele Vermieter(innen) das Vermieten als Passion und weniger als Erwerbsta-
tigkeit empfinden. An der Ermittlung eines kalkulatorischen Unternehmerlohnes

pro Stunde ist ihnen wenig gelegen, da sie ohnedies nicht jede Stunde mit dem
Gast als Arbeit einstufen (mdchten).

e dass gerade flir Vermieter im unteren Preissegment ohne Investitionen oder Schaf-
fung eines klareren Profils eine Anhebung der Preise auf den kalkulatorisch exak-
ten Preis faktisch nicht moglich ist, da das Angebot sich mit anderen bestenfalls
durchschnittlichen Angeboten in einem Preiskampf befindet, d.h. fur den Verkauf
der Preis tatséchlich fur die Kunden das letztlich entscheidende Kriterium ist.

Das Defizit liegt in diesem Themenfeld damit eindeutig nicht im Bereich fehlender Werk-
zeuge oder einem faktischen inhaltlichen Schulungsbedarf. Vielmehr zeigt sich bei vielen
Anbietern eine unter unternehmerischen Gesichtspunkten unprofessionelle aber gewollte
Haltung.

Saisonale Preisdifferenzierung und Anzahlungen zur Steigerung der Wirtschaftlich-
keit einflhren

In der Tourismusbranche ist eine saisonale Preisdifferenzierung ublich. Dass Reiseange-
bote in der Hauptsaison teurer als in der Nebensaison sind, ist fr die Verbraucher absolut
ublich. Fluggesellschaften setzen ihre Preise sogar fast taglich in Abhangigkeit von Erfah-
rungswerten der Vergangenheit und dem faktischen Buchungsverlauf fest. Es ist dabei das
Ziel, die noch verfligbare Restkapazitét fur einen Zeitpunkt immer an denjenigen Kunden
zu verkaufen, der die hochste Zahlungsbereitschaft hat.

Dem Modell der Preisdifferenzierung liegt das simple 6konomische Gesetz zu Grunde,
dass knappe Guter einen hoheren Marktwert haben als leicht verfligbare Guter. Ist die
Nachfrage hoher als das Angebot (Hauptsaison), kénnen héhere Preise verlangt werden
wie wenn das Angebot die Nachfrage tbersteigt (Nebensaison). Reiseveranstalter wenden
dieses Preisdifferenzierungsprinzip sehr konsequent an. Beispielhaft ist in Abb. 23 eine
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Preistabelle aus dem ITS Katalog 2015 Deutschland — Niederlande fir Ferienwohnungen

aufgefihrt.
Leistung:

D0@802 (LM-Info: RLG)

Preise in €: Ubernachtung pro Wohneinheit/Nacht
Frishbucher-Vorteil: € 3 pro Wohneinheit/Nacht

A: 30.03.-28.04. A: 05.10.-31.10. B: 29.04.-11.07. B: 31.08.-04.10. C: 12.07.-30.08.
Belegung A B C
AP1 Appartement 1-2 50 57 72
HA1 Ferienhaus 1-2 52 60 75
HA4 Ferienhaus 1-2+1-2 K. 65 77 95
HA2 Ferienhaus 1-4 67 77 95
HA3 Ferienhaus 5-6 87 97 115
HAS5 Ferienhaus 5-6 100 114 143

An-/Abreise: Taglich mit Mindestaufenthalt 3 Nachte 30.3.-11.7., 31.8.-31.10., Samstag oder
Sonntag - wochenweise buchbar 12.7.-30.8.
spartipps bei Aufenthalt: 5=4: 30.3.-13.5., 5.10.-31.10. 7=6: 14.5.-28.6., 13.9.-4.10.

Abb. 23: Beispiel einer Preistabelle mit saisonaler Differenzierung

Quelle: https://www.its.de/service/onlinekataloge/index.php Katalog Deutschland Niederlande 2015, S. 90

Durch eine Preisdifferenzierung, bei der man in der Hauptsaison (Vollauslastungszeit)
dem bisherigen Preis fiir die Hauptsaison ca. 15-20 % zuschl&gt und in der Nebensaison
(Teilauslastungszeit) einen Abschlag von 8-15 % gewahrt, werden zwei wesentliche Ef-
fekte erreicht:

e Der Umsatz in der Hauptsaison steigt in Hohe des Zuschlags. Sollte keine Vollaus-
lastung mehr erreicht werden, kann die freie Kapazitat immer noch zum bisherigen
Normalpreis als ,,last-minute* Angebot an den Markt gebracht werden

¢ In der Nebensaison wird man preislich wettbewerbsfahiger sowohl innerhalb der
Region gegenuiber Anbietern mit starrem Preissystem als auch im Gesamtwettbe-
werb. Dadurch steigt die Auslastung und kompensiert den Preisnachlass

Ebenfalls kaum anzutreffen sind Zahlungsbedingungen mit einer geforderten Anzahlung
bei Buchung und Restzahlung vor Reiseantritt. Auch dies ist dem Verbraucher vertraut,
zumal er sich gegen den Ausfall sehr gilinstig mit Reiserucktrittsversicherungen absichern
kann. Eine angemessene Anzahlung hilft der Liquiditatssteuerung und fihrt zu einer un-
terjahrig gleichméRigeren Einnahmesituation.

4.5 Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist ein sperriger Begriff — gelebte Regionalitat versteht jeder

Der Begriff Nachhaltigkeit féallt im Zusammenhang mit regionaler und landlicher Ent-
wicklung sehr hdufig. Dennoch féllt es den meisten Birgern schwer, diesen genauer zu
beschreiben. Im Rahmen zweier Veranstaltungen des Vereins ,,Alpine Gastgeber” zum
Thema ,,Nachhaltigkeit in touristischen Kleinbetrieben — was bringt das?* wurde sichtbar,
dass komplizierte Modelle wie das Nachhaltigkeitsdreieck zu theoretisch sind. Davon sind
auch die Gastgeber von Urlaub auf dem Bauernhof nicht grundsatzlich ausgenommen.
Einschrankend, ohne dass dies in der Untersuchung war, muss aber festgehalten werden,
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dass Landwirte mit dem Thema Nachhaltigkeit schon sehr viel langer und auch inhaltlich
sehr viel konkreter konfrontiert sind als andere Bevolkerungsgruppen.

Am hdufigsten benutzen die Vermieter der Alpinen Gastgeber als Umschreibung von
Nachhaltigkeit ,,gelebte Regionalitdt”. Diese Umschreibung deckt sehr schén zwei Di-
mensionen der Nachhaltigkeit ab: Den Erhalt der sozialen und kulturellen Beziehungen
sowie die regionalwirtschaftliche und damit 6konomische Komponente. Die 6kologische
Dimension tritt dagegen in den Hintergrund. Allerdings ist es gerade fiir kleinere landwirt-
schaftliche Betriebe Teil ihres Selbstverstandnisses, dass ihre Art der Bewirtschaftung zur
Kulturlandschaftspflege und damit auch zum Schutz von Umwelt und Natur beitragt. Bei
Betrieben, die einem der 6kologischen Anbauverbande angehdren, wird dies um den As-
pekt der umwelt- und artgerechten Produktion erganzt.

Wichtigkeit von Nachhaltigkeit im Urlaub der Deutschen im
Bereich Okologie und Soziales im Jahr 2014

Mein Urlaub soll méglichst 6kologisch vertriglich, ressourcenschonend und
umweltfreundlich sein

11%

17%

B Voll und ganz
21% =

15% 3

4

Ganz und gar nicht

36%

Abb. 24: Bedeutung von Nachhaltigkeit beim Reisen 2014
Quelle: (FUR, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. 2014b)

Gibt es einen Zusammenhang zwischen Urlaub auf dem Bauernhof und Nachhaltig-
keit?

Im Rahmen der Reiseanalyse 2014 wurde die Wichtigkeit von Nachhaltigkeit im Urlaub
der Deutschen in den Bereichen Okologie und Soziales abgefragt. Zur Frage ,,Mein Ur-
laub soll moglichst 6kologisch vertraglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich
sein“ stimmten 11 % vollstdndig und weitere 21 % Uberwiegend zu (vgl. Abb. 24).

Darlber hinaus wurden nun im Rahmen derselben Untersuchung die Reisemotive dieses
an Nachhaltigkeit Interessierten Drittels der Bevolkerung der Gesamtbevolkerung gegen-
ubergestellt. Dabei werden zwei Aspekte deutlich. Zum einen wird sichtbar, dass die Er-
wartungshaltung dieser Gruppe an einen Urlaub anspruchsvoller als bei der Gesamtbevol-
kerung ist. Bei allen Motiven liegt das Zustimmungsniveau hoher als bei den Durch-
schnittswerten. Besonders deutlich wird dies bei den folgenden Motiven (vgl. Abb. 25):
Gesundes Klima (+15 % Punkte), Natur erleben, schone Landschaft (+14 % Punkte), Fri-
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sche Kraft sammeln, auftanken (+10 % Punkte). Diese Zielgruppe scheint damit pradesti-
niert fur Urlaub auf dem Bauernhof.

Urlaubsmotive der | nteressenten fiir nachhaltige Urlaubsreisen 2014

(Zustimmungswerte in Prozent)

Sonne, Wirme, schones Wetter haben
Frische Kraft sammeln, auftanken

Abstand zum Alltag gewinnen

Entspannung, keinen Stress haben, sich nicht unter Druck
setzen

Natur erleben (schine Landschaften, reine Luft, sauberes
‘Wasser)

SpalB, Freude, Vergniigen haben

Gesundes Klima

Zeit fiireinander haben (Partner, Familie, Kinder, Freunde)
Frei sein, Zeit haben

Ausruhen, Faulenzen

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Bevilkerung M Nachhaltigkeit-Interessente

Abb. 25: Reisemotive der an Nachhaltigkeit Interessierten
Quelle: (FUR, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. 2014c)

Analysiert man noch ergénzend das Interesse an Urlaub auf dem Bauernhof in den kom-
menden drei Jahren (2014 — 2016) bestétigt dies ein Anteil von 18 % der 6kologisch Inte-
ressierten (dies entspricht der Gruppe mit voller Zustimmung zur Frage der 6kologischen
Vertréglichkeit einer Reise). Dies ist sieben %-Punkte hoéher als in der Gesamtbevdlke-
rung (11 %) bzw. ein Niveau von 163 % zum Durchschnittswert. Daraus ergibt sich un-
mittelbar, dass die Bevélkerungsgruppe, die zum Thema Nachhaltigkeit eine positive Af-
finitat aufweist, fir Anbieter von Urlaub auf dem Bauernhof hochst attraktiv ist. Hinzu
kommt auRerdem, dass diese Gruppe ein héheres Bildungsniveau hat und daher auch Gber
hohere Einkommen verfigt.

Sehen die Anbieter im Thema Nachhaltigkeit eine Chance?

Im Rahmen der qualitativen Untersuchung wurden die besuchten Gastgeber gebeten, zur
folgenden Frage Auskunft zu erteilen:

Glauben Sie, dass man mit dem Thema Nachhaltigkeit (Umweltfreundlichkeit, Ein-
satz regionaler Produkte etc.) als Anbieter von Urlaub auf dem Bauernhof / Ur-
laub auf dem Lande zukinftig neue Kundengruppen gewinnen kann?

Bis auf drei Betriebe haben alle anderen sich hierzu geduRert. Dies ist bereits ein Indiz da-
fur, dass das Thema von fast allen Betrieben als relevant angesehen wird und sie daher da-
zu eine Meinung haben. Einige Betriebe haben sich sogar mit mehreren Aussagen zur
Frage geduRert.

Erneut bestétigt sich, dass zum einen grundsatzlich das Thema Bauernhoferlebnis mit dem
Aspekt der Nachhaltigkeit verbunden wird: Bauernhofe sind Orte nachhaltigen Wirtschaf-
tens (vgl. Tabelle 4.5). Dies hat nichts mit der Zugehorigkeit zu Anbauverbanden zu tun,
da die bauerlichen Vermieterbetriebe sich in ihrem Selbstverstandnis von agrarindustriel-
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len Produzenten eindeutig unterscheiden. Zum anderen stehen die Produkte vom Hof und
aus der Region sehr im Zentrum derjenigen, die im Thema Nachhaltigkeit ein Chancenfeld
sehen. Erganzend betonen Mitgliedsbetriebe der Anbauverbande die Bedeutung von Bio-
Produkten und dem sich wandelnden Verstandnis und Verhalten der Verbraucher. Auch
wird in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, dass die Bio-Ausrichtung zusatzlich
Géste anlockt.

Tabelle 4.5: Aussagen zum Thema Nachhaltigkeit

Ja, weil ... (45 Nennungen) nein, weil ... (14 Nennungen)
e Gast sucht Hofprodukte / regionale e es fur den Gast zu wenig greifbar
Produkte (14) ist, nicht klar definierbar (2)
e Bioland Hof -> bereits jetzt zusatzli- e esdem Gast egal ist (2)
che Gaste (4) e wenn man kein Biohof ist nicht
Géste darauf achten, suchen, es schét- sinnvoll
zen (4) Anteil Géste, die wegen Nach-

Gast legt Wert auf Bio / denken um (4)
Thema / nachhaltige Technik zum be-
sichtigen interessiert Gaste (4)

Géste Produktion selbst mehr erleben
wollen, sehen kénnen (3)
Landwirtschaft ist grundsatzlich nach-
haltig / Lernprozess fiir Gaste (3)

aber vielféltiges Angebot erforderlich /
noch mehr anbieten (2)

Géste wollen dartiber reden / diskutie-
ren / Thema mitnehmen (2)

Gaste machen sich mehr Gedanken
Uber Lebensweisen / Umwelt (3)

sucht der Gast auf dem Land Region
fiir Urlaub wichtig (muss man aber
auch im Internet beschreiben)

haltigkeit kommen, ist gering
Zeit noch nicht reif dafur ist
nachhaltige Technik interessiert
Gast nicht

gunstigere Angebote im Ausland
zu viele Angebote auf dem
Markt dazu

Einstellung der Bevolkerung ge-
genuber Bauern tendenziell eher
negativ

Gaste = Kinder kommen zum
Reiten

auf den letzten Cent achten —
wird weniger geschétzt

die Region nicht mitmacht

Quelle: eigene Auswertung qualitative Untersuchung

Nachhaltigkeit als Thema ist sowohl nach innen fur die Entwicklung des Betriebes als
auch nach aufen als Verkaufsargument beim Verbraucher ein zukunftsweisender Ansatz.
Es erscheint im Zusammenhang mit Urlaub auf dem Bauernhof zudem naheliegend mit
dem Attribut der Regionalitdt und Nachvollziehbarkeit der bauerlichen Produktion im
Wettbewerb Punkte zu sammeln.



Handlungsempfehlungen der Marktanalyse fir Marketing & Vertrieb 113

5 Handlungsempfehlungen der Marktanalyse fiir Marketing
& Vertrieb

5.1 Eingrenzung und Zielsetzung der Vermarktungsarbeit ftr Urlaub
auf dem Bauernhof in Bayern

Analyse, Bewertung und Potentiale der Vermarktungsstrukturen im Fokus

Unter dem Begriff Marketing wird die konsequente Ausrichtung des Unternehmens an den
Bedurfnissen des Marktes verstanden. Zur Erreichung der Ziele eines Unternehmens wer-
den Marketingstrategien entwickelt, die operativ mithilfe der Marketing-Instrumente um-
gesetzt werden. Dabei handelt es sich um die Instrumente Produkt-/Leistungs-, Preis-,
Kommunikations- und Vertriebspolitik (siehe (Brich 2014)).

Im Kapitel 3 ist die Ausrichtung der Unternehmen entlang des Reiseprozesses des Gastes
ausfihrlich dargestellt. Die Bediirfnisse der Urlaub auf dem Bauernhof-Zielgruppen sind
entlang der sechs definierten Schritte beschrieben. Das folgende Kapitel konzentriert sich
auf die Analyse und Bewertung der kooperativen Vermarktungsstrukturen und das Auf-
zeigen der Potentiale fir die zukilnftige Vermarktung. Unter dem Begriff Vermarktung
sind im Tourismus die Kommunikations- und Vertriebsaufgaben zusammengefasst.

Ganz grundsétzlich sei noch einmal auf die herausragende Bedeutung der Gestaltung des
Urlaubserlebnisses fir den Gast verwiesen. Auf diese wird im Rahmen des Kapitels 3.1
Inspiration bereits eingegangen: Die Weiterempfehlung durch gliickliche Urlaubsgéste an
Freunde und Bekannte ist fur die Betriebe der mit Abstand wichtigste Vertriebskanal. Alle
anderen Vermarktungsaktivitdten haben nur einen mittel- und langfristigen Erfolg, wenn
die Erwartungen der Gaste erftllt werden.

Welche Ziele und Kriterien kdnnen zur Bewertung der Strukturen und der Ver-
marktungsarbeit herangezogen werden?

Ubergeordnetes Ziel der Vermarktungsarbeit ist die Erhéhung der Wertschopfung bei den
Urlaub auf den Bauernhof-Betrieben. Basis hierfir ist die Wettbewerbsfahigkeit der Be-
triebe. Wettbewerbsfahig heiflt, dass der Betrieb am Markt einen der Leistung angemes-
senen Preis durchsetzen kann und damit eine wirtschaftliche Auslastung erzielt.

Diese Zielsetzung kann entweder durch eine Erhéhung der Auslastung und/oder eine Er-
héhung der Preise erzielt werden. Die Verfugbarkeit (Information & Auswahl sowie Bu-
chung) der Betriebe ist fiir eine erfolgreiche Umsetzung die VVoraussetzung.

Zur Erhohung der Auslastung sind eine Steigerung der Bekanntheit in der/den relevan-
ten Zielgruppe/n und eine emotionale Positionierung des Urlaubs auf dem Bauernhof als
begehrenswerte Urlaubsform und die Bauernhéfe als ,,Sehnsuchtsorte® — nach dem Motto
,»da wollen wir hin“ erforderlich. Bekanntheit alleine reicht nicht aus, um mehr Géste zu
erreichen. In dem dynamischen und international stark umworbenen Tourismusmarkt ist
eine emotionale Verankerung des Urlaubs auf dem Bauernhof unabdingbar, um alte und
neue Gaste fur einen Urlaub auf dem Bauernhof zu begeistern. Das Vertrauen in das An-
gebot — in die Marke Urlaub auf dem Bauernhof ist dabei ein zentraler Aspekt.
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Die emotionale Verankerung ist auch die Basis flr die ,,Inwertsetzung* des Angebotes,
auf dessen Basis hohere Preise fur den Aufenthalt erzielt werden kénnen. Dieser Aspekt
ist im Abschnitt im 3.2 bereits dargestellt.

Die Basis zur Umsetzung stellt die Verfugbarkeit des Angebots dar. Starke Marken
zeichnen sich dadurch aus, dass sie leicht erhéltlich sind. Dieser Aspekt hat gerade im
klein strukturierten Urlaub auf dem Bauernhof-Angebot eine grol3e Bedeutung: Wie kann
sich der Gast uber die fiir ihn relevanten Betriebe informieren und in der Konsequenz auch
buchen?

Folgende Fragestellungen sind daher fur die Analyse und Bewertung der Vermarktung re-
levant:
o Auf welche Weise wird die Bekanntheit gesteigert?

e Auf welche Weise wird Sehnsucht und Vertrauen erzeugt?
e Auf welche Weise kann sich der Gast informieren, auswéahlen und buchen?

Die Messbarkeit der MaBnahmen ist nur anhand von abgeleiteten Kennzahlen mdglich,
wie z.B. Anzahl der Seitenaufrufe der Homepage oder der Rangplatz bei der Suche in
Google, da zur Entwicklung der Wertschépfung der Betriebe keine Daten vorliegen.

Ausschopfung des Potentials als 1. Prioritat der Zielsetzung

Die Bekanntheit fur Urlaub auf dem Bauernhof liegt bei 95 % der Bevdlkerung in
Deutschland. 16 % haben mit dieser Urlaubsform Erfahrung, 56 % sind gut dartber in-
formiert, aber haben keine Erfahrung, 23 % kennen den Begriff, aber haben keine Vorstel-
lung (Quelle: NIT 2014 zitiert nach Ziesemer, K./Sonntag, U. (2010): Urlaub in dorflicher
Umgebung (im Auftrag der TMGYS)).

Nach den Zahlen der RA 2014 haben 3,5 Mio. Deutsche 2013 einen Urlaub auf einem
Bauernhof gemacht. Das Potential fir die Jahre 2014 bis 2016 betrdgt 8 Mio. Reisende
(11%). 19 % sind davon Wiederholer und 81 % sind potentielle Neukunden. Das Interesse
an der Urlaubsform ist seit 2000 von 13 % auf 11 % zurtickgegangen (Quelle: NIT 2014).

Die Bekanntheit von Urlaub auf dem Bauernhof ist mit 95 % in der Bevolkerung ab 14
Jahren in einem hohen MaR gegeben. Die Ausschopfung des Potentials fur Urlaub auf
dem Bauernhof, ist damit die Hauptzielsetzung in der Vermarktung.

5.2 Analyse der Vermarktungsstrukturen

Welche Ebenen und Akteure sind in der Vermarktungsstruktur relevant? Wer hat
welche Aufgaben?

Fur die Vermarktung von Urlaub auf dem Bauernhof sind nicht nur die Urlaub auf dem
Bauernhof-Organisationen (UadB-Organisationen) verantwortlich, sondern auch die Tou-
rismus-Organisationen auf den verschiedenen organisatorischen Ebenen von der ortlichen
bis zur Bundesebene. Die Bauernhofe sind ein Teil des Gesamtangebotes der Orte und
Reisegebiete. Damit gehort die Vermarktung der Betriebe zu den Grundaufgaben dieser
Organisationen. Fur die Bauernhofe ist diese Vermarktungsschiene insbesondere aus
Marktsicht sehr wichtig, da nur 15 % der Hofgéaste sich als Urlaub auf dem Bauernhof-
Gaste einstufen. Der uberwiegende Teil sind Natur- Familien- und Erholungsurlauber
(Bayerische Landesanstalt fiir Landwirtschaft (LfL) 2013: 70). Diese sind in ihrer Unter-
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kunftswahl offen und entscheiden sich nach der Wahl ihres Urlaubsortes oder -gebietes fur
einen Beherbergungsbetrieb. Je starker die Bauernhdfe bei den touristischen Organisatio-
nen prasent sind und ihre Starken in den relevanten Themenfeldern (Natur, Familien, Er-
holung/Wellness) herausstellen, desto gréRer ist die Chance, dass sich die Gaste fir einen
Urlaub auf dem Bauernhof entscheiden. Der harte Kern der Urlaub auf dem Bauernhof-
Gaste von 15 % informiert sich sehr zielgerichtet auf den Urlaub auf dem Bauernhof-
Seiten (Portale), aber die anderen 85 % der Gaste inspirieren und informieren sich auch
sehr intensiv auf den Seiten der Urlaubsorte, -gebiete und —regionen.

Die dritte Sdule der Vermarktung stellen die Vertriebsorganisationen dar, die teilweise ei-
ne Spezialisierung fiir Urlaub auf dem Bauernhof verfolgen und damit auch zur Positio-
nierung sehr positiv beitragen und die Kernzielgruppe bedienen. Die grofien Ferienwoh-
nungs- bzw. -hduser-Portale présentieren aber das gesamte Spektrum des Beherbergungs-
angebotes. Hier besteht wiederum die Chance, neue Géste fir Urlaub auf dem Bauernhof
zu gewinnen, jenseits der Kernzielgruppe.

Fur die Vermarktung der Betriebe sind drei unterschiedliche Arten von Akteuren relevant:

UadB-

Organisationen

Tourismus- \ertriebs-

Organisationen organisationen

Abb. 26: Netzwerk der unterschiedlichen Akteure der Vermarktung fur Urlaub auf dem
Bauernhof

Quelle: eigene Darstellung

Es gibt zwischen diesen drei Akteuren eine idealtypische Aufgabenverteilung in der Ver-
marktung:
e Tourismus-Organisationen: Kommunikation und Vermarktung der Or-
te/Gebiete/Regionen; Profilierung tiber die Themen
¢ UadB-Organisationen: Profilierung des Urlaubsangebotes und der Beherbergungs-
form UadB im jeweiligen Raum und in den relevanten Themen
e Vertriebs-Organisationen: Gewinnung von Anfragen und Buchungen fur die Be-
triebe

Das Budget fir Marketing der verschiedenen Akteure ist stark unterschiedlich. Die Urlaub
auf dem Bauernhof-Anbieter stellen in Bayern mit den rund 12,6 Mio. Ubernachtungen ca.
12 bis 13 % der gesamten Ubernachtungsnachfrage in Bayern dar. Die Finanzkraft der
Tourismusorganisationen und deren Vermarktungspotential sind parallel dazu um ein
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Vielfaches hoher. Durch eine gezielte Zusammenarbeit zwischen den Ebenen kénnen fir
die UadB-Anbieter hohe Synergien gewonnen werden.

Das Thema Urlaub auf dem Bauernhof ist in der Regel bei den Tourismusorganisationen
kein eigenstdndiges Themenfeld, da die Bewerbung in der Regel nach Zielgruppen und
Themen erfolgt, wie z.B. Familien, Natur, Kultur etc. Die Positionierung als attraktive Ur-
laubsform im jeweiligen Raum hat daher Uber die regionalen UadB-Organisationen zu er-
folgen. Die Vertriebs-Organisationen stellen professionelle Plattformen fur die Erzielung
von Anfragen und Buchungen zur Verfugung.

Uberblick tiber die wichtigsten Akteure

A. Urlaub auf dem Bauernhof-Organisationen

Die kooperativen Urlaub auf dem Bauernhof-Organisationen strukturieren sich in folgende
Ebenen und haben idealtypisch unterschiedliche Aufgabenschwerpunkte. Die Schwer-
punktsetzung wird jeweils von den Mitgliedern der Organisationen vorgegeben.
¢ Lokale/gebietliche Bauernhofkooperationen:

o gemeinsame Angebotsgestaltung fir den Gast (gemeinsames Ferienprogramm)

o Produktentwicklung (zielgruppenorientiert)

o Angebotsdarstellung

o Vermarktung je nach Zielsetzung und Kooperation mit Tourismusorganisation

¢ Regionale/gebietliche Anbietergemeinschaften: Aufgabenspektrum je nach GréRe
Mitgliederbetreuung und -beratung

o Qualitéts- und Produktentwicklung

o Angebotsdarstellung

o Vermarktung je nach Zielsetzung und Kooperation mit Tourismusorganisation

(@)

X/
°

Landesverband Bauernhof- und Landurlaub e.V.
o Markenfuhrung

Profilierung

Kommunikation

Vermarktung

Qualifizierung/Weiterbildung

o O O

¢+ Bundesarbeitsgemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof / Landtourismus Marketing
GmbH (Landsichten) sowie DLG
o Vermarktung
o Definition Qualitatsstandards
o Qualitatsauszeichnung

Die Finanzierung erfolgt durch die Beitrage der Mitglieder, die projektweise durch Forde-
rungen aus verschiedenen Topfen ergénzt werden. Die vielfaltigen Kooperationen zur An-
gebotsgestaltung sind bereits im Kapitel 4.3 beschrieben. Ihre Auswirkungen auf die Ver-
marktung hangen von der GroRe und Finanzausstattung der Kooperation ab.
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Die Strukturen auf der Orts-/Gebiets und Regionsebene sowie die Angebotskooperationen
setzen sich ihre eigenen Ziele. Es sind Zusammenschlisse eigenstandiger Unternehmer,
die ihre individuellen Ziele verfolgen. Das grof’e Engagement und die hohe Motivation
der Verantwortlichen in den Regionen und Kooperationen beruhen zu einem Teil auch auf
der hohen Eigenstandigkeit und Selbstbestimmung. Art und Umfang der Aktivitaten han-
gen in der Regel von dem (sehr hohen) ehrenamtlichen Einsatz der Vorstandsmitglieder
ab. Angestellte Mitarbeiter gibt es, wenn uberhaupt, in Teilzeit oder in Kooperation mit
anderen Bauernhof-Organisationen, wie dem Maschinenring. Die Organisationsstrukturen
sind regional sehr unterschiedlich entwickelt. Die Budgets fur die Vermarktung werden in
der Regel in den Onlineauftritt und einen Katalog investiert. Dartiber hinaus sind nur we-
nig Mittel fur die klassische Marketingarbeit vorhanden.

Im Allgéu hat sich beispielsweise durch den Zusammenschluss ,,mir Allgduer” eine sehr
dynamische Entwicklung ergeben. Rund 500 Mitglieder bilden dort die grofite Anbieter-
gemeinschaft die 2014 den Staatspreis fur die engagierte und erfolgreiche Arbeit erhalten
hat, sie stiftet mit einer halben Stelle und einem sehr aktiven Vorstandsteam den Mitglie-
dern einen hohen Nutzen. Die Finanzmittel von rund 180.000 Euro werden durch Koope-
rationen und projektbezogene MaRRnahmen ausgebaut. Fur Marketing stehen trotz dieses
erfolgreichen Zusammenschlusses nur rund 20.000 Euro zur Verfligung.

Bindelung der Mittel und klare Aufgabenteilung

Zwischen dem Landesverband und den 24 Anbietergemeinschaften besteht eine Vernet-
zung und Abstimmung durch die gegenseitigen Mitgliedschaften per Satzung. Der Lan-
desverband hat aber kein ,,Durchgriffsrecht auf die MaBnahmen der Anbietergemein-
schaften.

Die vielfdltigen Angebotskooperationen, die oft durch die intensive Unterstutzung der
Amter vor Ort entstanden sind und einen sehr positiven Beitrag zur Qualitatsentwicklung
leisten, gehen Uberwiegend ihre eigenen Wege und stellen keine Verbindung zur Dach-
marke her.

Die Herausforderung, die grundsatzlich in der gesamten Tourismusvermarktung vorliegt,
entsteht daraus, dass alle dasselbe machen: Katalog, Internet, PR, Messe etc. ,,Es machen
sich alle viel Arbeit”. Dies wird vielfach auch sehr gut gemacht, aber dennoch ware eine
starkere Aufgabenaufteilung und Mittelbiindelung oft noch effektiver.

Qualitats- und Produktentwicklung als Fokus der Arbeit der Anbietergemeinschaf-
ten und Kooperationen

Auf der Basis dieser limitierten personellen und finanziellen Ressourcen ist der Schwer-
punkt auf die Qualitats- und Produktentwicklung der Betriebe — dem Kern des Marketings
— zu legen, da nur dies die Basis des Erfolgs von Urlaub auf dem Bauernhof sichert. Die
Professionalisierung der Betriebe entlang der Prozesskette ist hierfur die Basis (siehe Ka-
pitel 3). In Ergénzung sind auch Vermarktungsaufgaben erforderlich, deren Umsetzung in
Abstimmung mit dem Landesverband erfolgen sollte, um die Mittel zu blndeln und Sy-
nergien bei der Umsetzung zu erzielen. Die Kooperation mit den touristischen Organisati-
onen (siehe unten) ist ein weiteres Standbein der Vermarktung.

Vermarktung ist Fokus des Landesverbandes

Der Landesverband ist die einzige schwerpunktmaBige Vermarktungsorganisation, die
hierflr mit zwei fest angestellten Marketingkoordinatoren eine personelle Grundausstat-
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tung hat. Die Landurlaub Marketing GmbH (Landsichten) auf der Bundesebene unterstiitzt
die Vermarktungsarbeit auf der Landerebene mit der Koordination technischer Service-
leistungen und der Setzung von Qualitatsstandards.

B. Tourismus-Organisationen

Parallel dazu arbeiten die Tourismus-Organisationen, die grundsatzlich in funf Ebenen
gegliedert sind und unterschiedliche Aufgabenschwerpunkte haben. Die Aufgabenstellung
wird von den Tragern definiert. Die Aufgaben und Schwerpunkte der Orts-, Destinations-
und Gebietsebene héngen stark von der Tourismusintensitéat, Finanzausstattung und Infra-
strukturausstattung ab. Die Ebenen sind von unten nach oben miteinander vernetzt. Die
Rechtsformen sind je nach Ebene unterschiedlich. Im Folgenden sind die idealtypischen
Basisaufgaben der Organisationen skizziert:

e Ortliche Tourismusorganisationen:

Gestaltung des Urlaubserlebnisses mit den Leistungstragern vor Ort
Betreuung der Géste

Angebotsdarstellung

Qualitatsentwicklung

Kommunikation und Vermarktung je nach Grol3e des Ortes

O O O O O

e Gebhiete:

o Koordination des Gesamtangebotes des Gebietes und der Orte
o thematische Schwerpunktsetzung

o Produktentwicklung

o Angebotsdarstellung

e Die 4 Regionalverbénde mit unterschiedlichen Aufgabenstellungen:
Qualitatsentwicklung

thematische Profilierung

Vermarktung

Lobbying

o

o O O

e Bayern Tourismus Marketing GmbH (by. TM):
1. Markenfuhrung Bayern
2. Vermarktung
3. thematische Profilierung
4. Definition von Qualitatsstandards

e Deutsche Zentrale fir Tourismus (DZT):
1. Auslandsmarketing

Vernetzung der UadB- und Tourismus-Organisationen

Die Vernetzung hin zu den Urlaub auf dem Bauernhof-Organisationen ist je nach Ebene
und Art und Weise der Kooperation individuell gestaltet. Tabelle 5.1 gibt einen Uberblick
der Vernetzung der Organisationen auf den jeweiligen Ebenen. Je naher die Ebene am
Gast ist, desto stérker steht die Gestaltung des stimmigen Urlaubserlebnisses im Mittel-
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punkt. Je weiter weg die Ebene vom Gast ist, desto starker stehen die Kommunikation und
Vermarktung im Mittelpunkt.

Tabelle 5.1: Die Vernetzung der Vermarktungsorganisationen nach Ebenen im Uberblick

Ebene | Bauernhof Tourismus Art der Vernetzung Beispiel fir Malinahmen
Lokal | Lokale / gebiet- | drtliche Touris- individuelle Zusam- | Ferienprogramm mit
liche Bauernhof- | musorganisatio- menarbeit Vermarktung ,.kuhle
kooperationen nen Hits* in Bad Hindelang
Gebiet | Regionale/ ge- Destinationen/ individuelle Zusam- | Verlinkung auf Anbie-
bietliche Anbie- | Gebiete menarbeit / Mitglied- | tergemeinschaften
tergemeinschaf- schaften GastgeberTipp:
ten http://www.berchtesgade
ner-
land.com/gastgebertipps/
urlaub-auf-dem-
bauernhof
Region 4 Regionalver- individuelle Zusam- | Themenfeld auf
bé&nde / Marke- menarbeit / Mitglied- | www.allgaeu.de
tingorganisatio- schaften der Anbie- Beteiligung an MaR-
nen der Verbande | tergemeinschaften nahmen, Internet etc.
Land Landesverband | Bayern Touris- Landesverband ist UadB ist Themenfeld
Bauernhof- und | mus Marketing Gesellschafter der auf www.bayern.by
Landurlaube.V. | GmbH by. TM Kinderland Bayern mit
Kooperationsvertrag | UadB-Betrieben
Bund | Bundes-Arge/ Deutsche Zentrale | vertreten durch die keine spezifischen Akti-
Landtourismus | fur Tourismus Mitgliedschaft der onen im Auslandsmar-
Marketing (DZT) by. TM in der DZT keting
GmbH

Quelle: eigene Recherchen

Zusétzlich existieren zahlreiche thematische/zielgruppenorientierte Ansétze, angefangen
bei Rad- und Wanderwegen bis hin zu Gesundheitsnetzwerken u.v.m. Die Finanzierung ist
je nach Ebene und Rechtsform unterschiedlich strukturiert.

C. Vertriebs-Organisationen

Die Organisationen des privatwirtschaftlichen Vertriebs kdnnen nach der Art der
Dienstleistung strukturiert werden es. Aufgrund der hohen Bedeutung bei der Inspiration
und Information sind auch die Bewertungsplattformen unter dieser Kategorie subsum-
miert:

e Reiseveranstalter

e Buchungsplattformen

¢ Onlinevermarktungsplattformen zur Vermittlung von Anfragen

e Bewertungsplattformen

Die Vertriebsorganisationen finanzieren sich je nach Leistungsumfang aus Einnahmen fir
die Eintrage und Buchungsprovisionen.

Fur die Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe in Bayern haben entsprechend den Ergebnis-
sen der qualitativen Befragung aktuell die Onlinevermarktungsplattformen zur Vermitt-


http://www.allgaeu.de/
http://www.bayern.by/
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lung von Anfragen die grofite Bedeutung. Ein Teil der Betriebe arbeitet mit den auf Feri-
enwohnungen spezialisierten Buchungsplattformen. Die ,,groen* Buchungsplattformen,
wie HRS oder Booking.com werden nur von wenigen Betrieben in Bayern genutzt. Die
Betriebe in Tirol, die ein wesentlich internationaleres Publikum verfolgen, nutzen diesen
Buchungsweg bereits sehr erfolgreich. Das Potential der Bewertungsplattformen ist oben
im Kapitel 3.8 Nachbereitung/Weitergabe bereits ausfihrlich dargelegt.

5.3 Bewertung der Vermarktung der Urlaub auf dem Bauernhof-
Organisationen

Die Ausschopfung des hohen Potentials fur Urlaub auf dem Bauernhof stellt die Haupt-
aufgabe in der Vermarktung dar. Um sich im hart umk&mpften Wettbewerb behaupten zu
konnen sind folgende Aspekte zentral:

e Emotionale und effektive Ansprache

e Inspirierende und informative Angebotsdarstellung

e Maligeschneiderte und zeitnahe Angebotserstellung / einfache Buchungswege

Die wichtigsten Aspekte sind dabei:
Emotionale und effektive Ansprache der Zielgruppen

Die Rolle der emotionalen Positionierung ist bereits oben dargestellt. Die klassischen
WerbemafRnahmen sind umso effektiver, je hoher die Affinitat der Zielgruppe ist, je mehr
Mittel gebundelt werden kénnen, um eine méglichst hohe Reichweite in der Zielgruppe zu
erzielen und je hoher die Wiedererkennung des Absenders ist.

Im Internet ist die Sichtbarkeit und Auffindbarkeit der Seiten entscheidend. Je hoher das
Ranking bei Google ist, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Seiten aufgerufen
werden.

Ergéanzend dazu sind im Rahmen der Customer Journey der Einsatz von Newslettern und
Sozial Media Kanalen zur Interaktion mit den Gésten zielfiihrend.

Inspirierende und informative Angebotsdarstellung

Diese Aufgabenstellung ist im Rahmen der Customer Journey bereits ausfuhrlich darge-
stellt. Die wichtigsten Aspekte sind:
o Alleinstellungsmerkmal ,,Bauernhoferlebnis*“: Worin unterscheiden sich die An-
bieter?
o Urlaubsthemen/Zielgruppen: Fir wen leisten/gestalten die Anbieter ein ganz be-
sonderes Urlaubserlebnis?
e Auswahl der Betriebe: Welcher Betrieb passt am besten fur meine Urlaubsbeddirf-
nisse? Ist der Betrieb verfiighar? Wie ist der Betrieb bewertet?

Die Bewertung dieser Aspekte kann nur unter qualitativer Betrachtung erfolgen entspre-
chend den Anforderungen/Erwartungen der Zielgruppen, die unter 3.1 und 3.2 dargestellt
sind.
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Maldgeschneiderte und zeitnahe Angebotserstellung/einfache Buchungswege

o Der GroBteil der Géste bucht direkt bei den Bauernhdfen. Die Bedeutung der
schnellen und individuellen Beantwortung ist bereits unter 3.3 ausfiihrlich be-
schrieben.

e Auf der Ebene der Online-Buchungsplattformen ist in Erganzung zur zielgerichte-
ten Auswahl der Betriebe eine einfache, transparente Buchungsabwicklung ent-
scheidend.

5.4 Grundsatzliche Aspekte der Bewertung der Vermarktungsstruktu-
ren der Urlaub auf dem Bauernhof-Organisationen

Personelle und finanzielle Ausstattung als Basis der Vermarktungsarbeit

Die Voraussetzung zur Erfullung der oben angefiihrten Aufgaben ist die Handlungsfahig-
keit der Organisationen. Es sind personelle und finanzielle Ressourcen erforderlich, um
die Aufgaben zu erfullen.

Die personellen Ressourcen sind durch das Ehrenamt gepragt und héngen stark davon ab,
wie hoch der Einsatz der beteiligten Vorstands- und Beiratsmitgliedern ist. Die finanziel-
len Mittel sind von der Hohe des Mitgliedsbeitrags und der Anzahl der Mitglieder abhén-
gig sowie von den zusétzlich gemeinsam finanzierten Anschliefermalinahmen. Wie be-
reits oben dargestellt, sind diese beiden Faktoren auch bei den gréReren Organisationen,
wie “mir Allgiuer* begrenzt.

Eine ganz zentrale Rolle hat daher die Kooperation in der Vermarktungsarbeit wie bereits
oben dargestellt. Dies gilt auf der einen Seite innerhalb der UadB-Strukturen und bis hin
zu den Tourismus- und Vertriebsorganisationen andererseits. In Ergdnzung konnen durch
Kooperationen mit Wirtschaftsunternehmen die Zielgruppen sehr effektiv angesprochen
werden.

Hohes Engagement durch den ehrenamtlichen Einsatz

Ganz generell arbeiten die Strukturen aufgrund des hohen ehrenamtlichen Einsatzes auf
allen Ebenen hoch effektiv. Mit den vorhandenen Mitteln wird sehr viel erreicht. Die Pro-
fessionalitat ist je nach Organisation stark unterschiedlich. Die Zusammenlegung von An-
bietergemeinschaften, wie z.B. im Allgdu oder im Chiemgau/Chiemsee zeigt, welche posi-
tiven Wirkungen durch eine intensive personliche Betreuung der Mitglieder und einen
gemeinsamen Marktauftritt (u.a. Internetauftritt und Katalog) gewonnen werden kénnen.
»Mir Allgduer haben mit der Entwicklung des ,,Allgéduer Krdmle* dariiber hinaus in der
Produktentwicklung positive Impulse gesetzt und erhéhen das Urlaubserlebnis fiir die
Gaste durch die regionalen Produkte.

Eine Vertiefung der regionalen Zusammenarbeit und die Bundelung der Aufgaben, wie
z.B. durch die Zusammenarbeit zweier Anbietergemeinschaften, verdoppelt die Effektivi-
tat des Einsatzes (z.B. ein Katalog statt zwei verschiedene Druckwerke) und schafft Frei-
rdume zur Verstarkung der Kernaufgaben im Bereich der Mitgliederbetreuung, -beratung
und -qualifizierung.
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Eine Bewertung der Kernaufgaben kann daher am ehesten erfolgen an den Kennzahlen,
wie viele Bauernhofe zur gemeinsamen Arbeit gewonnen werden und wie hoch der Anteil
der Klassifizierten Betriebe ist.

Die quantitative Auswertung zeigt, dass rund 33 % der Betriebe in Allgéu/Bayerisch
Schwaben und in Oberbayern beim Landesverband im Internet vertreten sind. In Franken
und Ostbayern sind es hingegen etwas unter 20 %. Parallel dazu ist der Anteil der DTV-
klassifizierten Betriebe in Oberbayern mit 49 % und im Allgadu mit 45 % deutlich hoher
als in Ostbayern mit 33 % und in Franken mit 28 %. Die Rahmenbedingungen sind in den
jeweiligen Tourismusregionen stark unterschiedlich, aber es zeigt sich, dass mit vereinten
Kraften mehr Betriebe aktiviert werden kdnnen, die sich aktiv und mit einer klaren Quali-
tatsaussage an der Positionierung vom Urlaub auf dem Bauernhof beteiligen.

5.5 Potentiale fir die zuktinftige Vermarktung

Landesverband als Zugpferd der Vermarktung ist zu starken

Unter 5.2 wurde bereits dargelegt, dass nur der Landesverband als Vermarktungsorganisa-
tion im eigentlichen Sinne angesehen werden kann, auch wenn die anderen Ebenen wich-
tige Aufgaben im Bereich der Angebotsdarstellung tibernehmen.

Der Landesverband hat mit seinen zwei Marketingmanagern eine personelle Mindestaus-
stattung, um uberhaupt handlungsfahig zu sein und die wichtigsten Aspekte der Marke-
tingarbeit zu gewahrleisten. Die geleistete Arbeit kann basierend auf den personellen und
finanziellen Ressourcen grundsatzlich als hoch effektiv eingeschétzt werden. Der einge-
schlagene Weg uber die starke Dachmarke ist die Basis fur die Positionierung und Profi-
lierung der Anbieter. Die Wege der Zielerreichung konnen im Detail differenziert betrach-
tet werden. Der Verband entwickelt seine Instrumente konsequent weiter, wie der Re-
launch des Internetauftritts zeigt und stellt sich den Herausforderungen des Marktes.

Als ,,Zugmaschine* fiir 1.600 organisierte Betriebe und indirekt fiir iiber 4.000 Urlaub auf
dem Bauernhof-Anbieter ist eine finanzielle und personelle Verstarkung sinnvoll. Je effek-
tiver der Verband arbeitet, desto attraktiver ist er flr seine Mitglieder und desto mehr Be-
triebe kdnnen zur aktiven Zusammenarbeit gewonnen werden.

Im Folgenden werden daher Leitlinien fur eine effektive Marktbearbeitung als Unterstiit-
zung der Vermarktungsarbeit sowie Ansatzpunkte zur Weiterentwicklung der Zusammen-
arbeit mit den verschiedenen Ebenen aufgezeigt.

5.6 Leitlinien zur Marktbearbeitung

Rollenverteilung: Landesverband ist in der strategischen Flhrungsrolle

Der Landesverband hat mit dem Aufbau und der Fithrung der Dachmarke ,,Der blaue Go-
ckel“ und der Setzung der Qualitatsstandards fir die Mitglieder die strategische Flihrungs-
rolle als Basis der Marketing-Arbeit inne. Mit der Entwicklung der Markenbibel hat der
Landesverband klar formulierte Leitlinien fur alle Beteiligten geschaffen.
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Die Dachmarke ,,Der blaue Gockel* ist das Zugpferd

Die Arbeit ALLER anderen Organisationen ist umso effektiver, je starker sie die Marke
als Wiedererkennungszeichen einsetzen und die gemeinsame Marke vor Ort mit Leben
fullen.

Die Einfiihrung der neuen Produktlinie ,,Der griine Gockel*“ wird aus Sicht der Marken-
fuhrung und Positionierung der Dachmarke am Markt als kritisch betrachtet. Es wird emp-
fohlen ihn mittelfristig als Hoftyp zu fuhren.

Der ,,Griine Gockel“ ist Ergebnis eines lingeren Entwicklungsprozesses im Landesver-
band und auf der Bundesebene. Er spiegelt den Strukturwandel wider, dass viele Hofe die
Landwirtschaft aufgeben und sich ganz auf die Vermietung konzentrieren. Dass diesen
Hofen auch in Zukunft eine Vermarktungsplattform gegeben werden soll, ist aus der Ent-
wicklung heraus nachvollziehbar und stellt grundsétzlich eine Entscheidung der Mitglie-
der des Landesverbandes dar. Auflerdem ist es im Landesverband immer wieder zu Be-
schwerden gekommen, dass auf diesen Hofen keine aktive Landwirtschaft zu erleben ist.
Die Abgrenzung der Landhofe ist daher als Betriebstyp sinnvoll, damit keine falschen Er-
wartungen geweckt werden. Hierzu kann auch die Kennzeichnung mit dem griinen Gockel
vor Ort sinnvoll sein. Auch seitens der Anbieter wird vom Landesverband von einer posi-
tiven Resonanz berichtet, dass sie sich unter ,,Landhof™ besser aufgehoben fiihlen.

Im Online-Auftritt www.bauernhofurlaub.com sind aktuell rund 100 Betriebe unter dem
Aspekt ,,Landhof*“ zu finden. Das entspricht rund 8 % der Betriebe. Die Qualitatskriterien
fir den Landhof sind sehr weich. Es reicht nach den Kriterien von Landsichten bereits ein
dorflich, landlich gepragtes Umfeld aus. Ein Hof ist nicht zwingend erforderlich. Die
Kernwerte der Marke ,,Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern®, wie sie in der Markenbibel
definiert sind, wirden dadurch nicht mit Leben gefillt.

Auf der Bundesebene hat das Thema Landurlaub eine wesentlich hohere Bedeutung. 433
von 2.741 Betrieben (Stand 02/2015) entsprechen 16 % aller angebotenen Betriebe. Ohne
die Betriebe aus Bayern und Baden-Wirttemberg, die knapp 60 % des bundesweiten An-
gebots auf Landsichten ausmachen, haben die Landhéfe einen Anteil von 26 %.

Der ,,Griine Gockel* braucht klare Qualitiitskriterien und eine Einordnung unter
die Dachmarke

Bei der aktuellen Situation in Bayern wird daher empfohlen, den Landurlaub als Hoftyp
analog zu Obsthof oder Winzer auszuweisen. In den Qualitatskriterien sollte eine Eingren-
zung auf ,,ehemalige Hofstitten* erfolgen, um hier keine Aufweichung des Kernproduktes
zu ermdglichen.

Aktuell wird in der Kommunikation, z.B. im Begleitbrief zum Katalog oder in der Einlei-
tung des Kataloges 2014/2015, das Thema Landurlaub im Rahmen der Einfiihrung der
neuen Produktlinie ein sehr hohen Stellenwert eingeraumt.

Aus Sicht der Gaste geht es um einen Urlaub auf einem Bauernhof. Die Herausstellung
des Landurlaubs ist fir die Markenfiihrung des Blauen Gockels keine Starkung, da dies
parallel von einer wesentlich groReren Anzahl von Beherbergungsbetrieben angeboten
wird. Die Gaste konnen selbst entscheiden aufgrund der Auswahlkriterien, wie wichtig
ihnen die lebendige Landwirtschaft ist. Je nach Hoftyp ist dies auch bei aktiver Landwirt-
schaft stark unterschiedlich. Im Rahmen des Gesamtportfolios sind die 100 Landurlaub-
Betriebe aktuell kein Problem, sondern haben ihre individuellen Starken. Der Fokus der
Kommunikation sollte auf den Stérken der Hofe liegen und nicht auf der Unterscheidung.
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Wenn die Zahl der Betriebe mit Fokus auf den Landurlaub durch eine weitere Aufgabe der
aktiven Landwirtschaft steigen sollte, ware flr die Zukunft eine ganz neue Struktur der
Vermarktung zu Uberlegen.

Die Marketingmittel aller Organisationen sind im Vergleich zum touristischen Gesamt-
markt stark unterdurchschnittlich. Eine Konzentration auf eine starke Marke unterstitzt
die Profilierung und Positionierung von Urlaub auf dem Bauernhof im Gesamtmarkt.

Positionierung der Dachmarke als Qualitatszeichen

Die Positionierung der Dachmarke als starkes und begehrenswertes Qualitatszeichen, wo
der Gast ein lebendiges Bauernhoferlebnis erwarten kann, sollte der Schwerpunkt der Ar-
beit darstellen. Diese sollte auf allen Ebenen der UadB-Anbieter als auch bei den touristi-
schen Regionen zum Einsatz kommen.

Diese Leitlinie wird heute stark unterschiedlich umgesetzt. Die regionalen Anbieter-
gemeinschaften setzen den blauen Gockel in der Kommunikationsarbeit unterschiedlich
prominent ein. Die Angebotskooperationen verzichten teilweise auf die Leitmarke und tre-
ten unter einer unabhangig gestalteten CD auf. Hierdurch werden wertvolle Synergien
vergeben.

Seitens des Landesverbandes ist hier noch an einer klaren Qualitatsaussage fur ihre Mit-
glieder zu erarbeiten, damit klar wird, dass der Blaue Gockel weit mehr als die Mitglied-
schaft bei einem Verband darstellt. Aktuell wird zur Herausstellung der Qualitat der Be-
triebe mit dem DLG-Zeichen bzw. den Labels der Angebotskooperationen gearbeitet.

Klassische Imagewerbung ist abhéngig von den Finanzmitteln

Im Rahmen der zur Verfiigung stehenden Marketingmittel spielt im klassischen Kampag-
nen-Marketing nur der Landesverband eine Rolle. Zur Wahrnehmung dieser Rolle ist er
auf Sondermittel angewiesen. Die Beitrdge der Mitglieder reichen dazu nicht aus. Die
groRen Kampagnen sind durch Mittel des Landwirtschaftsministeriums finanziert worden.

Um eine kontinuierliche Marktbearbeitung leisten und sich immer wieder in die Wahrneh-
mung der potenziellen Géste bringen zu kdnnen, um Sehnsucht zu wecken und das Ver-
trauen in die Marke zu starken, sind zusétzliche Mittel erforderlich.

In der klassischen Imagewerbung kann der Landesverband auf Synergien mit der by. TM
setzen und sich in den MaRBnahmen, wie z.B. den Sommer- oder Wintermagazin einbrin-
gen.

Auf der Ebene der Anbietergemeinschaften (-kooperationen) sollten die MalRnahmen und
Plattformen der Tourismus-Organisationen genutzt werden, um eine Profilierung der Bau-
ernhofe in der jeweiligen Region zu erzielen. Im Idealfall kdnnen hier Kooperationen ge-
schlossen und Synergien genutzt werden. Der TV Ostbayern arbeitet mit den Baby- und
Kindernbauernhdfen in Ostbayern intensiv zusammen. Das Beispiel wird im Kapitel 5.8
noch ndher dargestellt.

Klassische Anzeigen sind nicht zu empfehlen, da sie in der Regel nicht die erforderliche
Aufmerksamkeit und Response bei wenigen Schaltungen erzielen. Ausnahmen koénnen
Kooperationen mit Medien darstellen, wo ein umfangreiches Paket mit redaktionellem Be-
richt, Gewinnspielen und Internetprésenz verhandelt werden kann.
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Thematische Biindelung der Angebotskooperationen in der Vermarktung

Wie bereits unter 4.3 herausgestellt gibt es fur die verschiedenen Themen zu viele Unter-
gruppierungen, als dass diese im Markt wahrgenommen werden kénnen. Zur Kennzeich-
nung der Grundausrichtung sollte daher ein einfaches System entwickelt werden, da be-
sonders im Printbereich die verschiedenen Logis nicht zugeordnet werden koénnen. Die
Hoftypen kénnen dafiir eine Basis darstellen, die mit einem einfachen Farbcode kommu-
niziert werden konnten. In Osterreich ist hierfir eine sehr reduzierte, aber dafir klar er-
kennbare Kennzeichnung entwickelt worden. Die verschiedenen Hoftypen werden jeweils
pragnant und plakativ jeweils mit einem Wort beschrieben, wie z.B. Kinder, Vital etc. Die
Label von Landsichten gehen in eine ahnliche Richtung, aber in der Anwendung sind die
Zeichen viel zu Kleinteilig und stehen neben den anderen Qualitatszeichen und bringen
keine zusatzliche Orientierung fir den Gast.

Konzentration der Mittel auf Online und PR

Die bestehenden Marketing-Mittel sollten konsequent auf die digitalen Medien und in PR-
Arbeit gesetzt werden, da auf diesem Wege auch mit kleineren Budgets sehr zielgerichtet
gearbeitet werden kann. Ein Schwerpunkt ist dabei auf die Suchmaschinenoptimierung
und je nach verfligbaren Mittel auf das Suchmaschinenmarketing zu legen. Die Unterstit-
zung durch professionelle Agenturen ist dabei zielfuhrend, da mit den geringen Personal-
ressourcen auf allen Ebenen der Fokus auf die Entwicklung und Steuerung der Mafnah-
men gelegt werden kann und nicht auf die operative Umsetzung.

Social Media und Newsletter

Die Social-Media-Kanile konnen begleitend genutzt werden. Uber Facebook kann im Ide-
alfall eine ,,Urlaub auf dem Bauernhof Community*- aufgebaut werden, die eine wichtige
Multiplikatoren-Rolle iibernehmen kann. ,,Virale Werbung® hat eine hohe Effektivitit, da
sie von Freund zu Freund geschieht und damit eine hohe Aufmerksamkeit in der Zielgrup-
pe geniel3t. Hierfir ist ein gezielter Aufbau erforderlich, der mit Investitionen und einer
hohen Interaktionsfahigkeit verbunden ist. Die klassischen Online-Newsletter sind flr die
Inspiration und Information der Interessenten Uber die Website ebenfalls wichtige Kanéle,
auf denen sehr zielgerichtet agiert werden kann.

Gute Bilder auf den Bildportalen sowie inspirierende Filme bei YouTube sind fir das
hoch emotionale Thema ,,Urlaub auf dem Bauernhof* wichtige Botschafter.

Die Erwartungen an die Professionalitat der Anbieter seitens der Nachfrage in diesen Ka-
nalen sind sehr hoch. Es setzen sich hier nur die Top-Kampagnen / Auftritte durch. Daher
ist es besser, nicht dabei zu sein, als mit veralteten Bildern oder nicht zeitgemafem Film-
material nach auf3en zu gehen.

Kataloge als Basiswerbemittel

Kataloge werden auf den verschiedenen Ebenen als Basiswerbemittel eingesetzt, die in der
Regel durch die Beitrdge der AnschlielRer finanziert werden. Die Effektivitat der Kataloge
ist umso hoher, je hoher die Auflage ist und desto zielgruppenspezifischer die Verteilung
erfolgt.

Bei den regionalen Katalogen ist zusatzlich der Innenmarketing Aspekt eine Zielsetzung.
Die Erzeugung eines ,,WIR-Gefiihls* bei den Anbietern und die Positionierung innerhalb
der Region bei den unterschiedlichen Netzwerkpartnern, wie z.B. Tourist-Infos, Erleb-
nisanbietern erhéht die Wahrnehmung der Anbieter.
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Messen und Events mit hohem Aufwand

Die Teilnahme an Messen und Events erfordert einen hohen personellen und finanziellen
Aufwand. Unter 2 % der bayerischen Urlauber lassen sich auf Messen anregen oder in-
formieren (Quelle: byTM, 2013:17 und 18). Messen sind unter Vermarktungsgesichts-
punkten daher nicht zu empfehlen. Die Teilnahme an der Griinen Woche hat eine Aus-
nahmestellung, da sie die zentrale Lobbyveranstaltung fur die Landwirtschaftsbranche ist
und eine hohe mediale Bedeutung hat.

Wirtschafts-Kooperationen

Der Aufbau von Kooperationen ist auf allen Ebenen sinnvoll. Durch die Zusammenarbeit
mit zielgruppenaffinen Partnern aus der Wirtschaft kdnnen hohe Synergien erzielt werden.
Im Tourismus werden hierbei in der Regel Leistungen getauscht, wie z.B. Verlinkung auf
der Website, Anzeigen/Portraits in den Katalogen. Durch die gegenseitige Mitnahme bei
den jeweiligen MalRnahmen kdnnen gemeinsam hohe Reichweiten erzielt werden.

Aufbau eines Urlaub auf dem Bauernhof-Partnerpools auf Landesebene

Ein n&chster Schritt ist die Gewinnung von Sponsoren aufgrund der hohen Markenkraft,
da der Wirtschaftspartner fiir sich in der Zusammenarbeit einen positiven Image-Transfer
erwartet oder in der Zielgruppe fir seine Produkte gute Absatzchancen sieht. Der Aufbau
eines Partnerpools von Urlaub auf dem Bauernhof-Markenpartner, die gemeinsame Ziele
verfolgen und sich auf der Basis eines mittelfristigen Partnervertrags (z.B. drei Jahre) zur
Zusammenarbeit verpflichten, kénnte der Aufbau einer weiteren finanziellen S&ule fir den
Verband darstellen. Hierbei ist zu berlcksichtigen, dass so ein Aufbau nur schrittweise er-
folgen kann und mit erheblichem Akquisitionsaufwand verbunden ist.

5.7 Empfehlungen zur Weiterentwicklung der Kooperationen inner-
halb der UadB-Strukturen

Nutzung der Dachmarke auf allen Ebenen

Die Bedeutung der Nutzung der Dachmarke wurde bereits oben angesprochen. Der Ein-
satz der Dachmarke erhoht die Wirkung der individuellen Malinahmen und stérkt die
Dachmarke, was zu einer gegenseitigen positiven Verstarkung fuhrt. Ziel muss sein, dass
von der Betriebsebene angefangen bis zu den Angebotskooperationen und den Anbieter-
gemeinschaften die Dachmarke auf allen Werbemitteln mitgefiihrt wird und auch im In-
ternet eine Herausstellung und Verlinkung zur www.bauernhof-urlaub.com erfolgt.

Corporate Design Richtlinien anwenden

Der Landesverband hat im Juli 2013 CD-Richtlinien herausgegeben fir Anbietergemein-
schaften und Vermieter. Diese sollten zum Einsatz gebracht werden, um die gemeinsame
Marke im Markt zu verankern und auch Kostenvorteile zu nutzen, da konkrete Gestal-
tungsvorschlége vorhanden sind.

Eine starke Internetbasis fiir alle

Im Onlinemarkt herrscht eine hohe Dynamik. Eine stdndige Weiterentwicklung der Auf-
tritte auf allen Ebenen ist erforderlich. Ein gemeinsamer Internetauftritt, auf den alle Ent-
wicklungsarbeiten und das Suchmaschinenmarketing konzentriert werden, kann daher zu
hohen Synergien fuhren. Durch regionale Domains kénnen die Anbietergemeinschaften
trotzdem ihren eigenen Internetauftritt in der Kommunikation nach vorne stellen. Vorteile
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davon waren u.a., dass auch auf der bayerischen Ebene die besten regionalen Informatio-
nen zur Verfligung gestellt wiirden und auf allen Ebenen die technischen Funktionen der
Landesebene zur Verfugung stehen wirden. Die eingesparten Mittel und personellen Res-
sourcen konnen in die Bewerbung des Auftritts und die Beratung der Mitglieder investiert
werden, dadurch wirde sowohl die Effektivitat der Vermarktung als auch die Angebots-
qualitat gesteigert werden. Der Vorteil fir die Betriebe ware, dass nur ein Kanal zu pfle-
gen ware und die Datenaktualitat gesteigert werden konnte. Eine gemeinsame Bilddaten-
bank mit Rechten fir alle Beteiligten ist ein weiterer Ansatz flir Synergien.

Synergien bei der Katalogerstellung

Auch bei der Katalogerstellung kénnen Synergien im Bereich der Anzeigenraster geschaf-
fen werden. Mit einem Basis-Layout kdnnen auch hier Kosten eingespart werden. Die
Ubernahme von Basistexten zur Erlduterung der grundsatzlichen Positionierung sowie die
Nutzung eines gemeinsamen Kartenmaterials stellen weitere Ansatzpunkte dar. Durch
gemeinsame Druckausschreibungen kénnen zusétzlich Kostenvorteile realisiert werden.
Uberregionalen Werbepartnern kénnte im Gegenzug eine héhere Auflage zur Schaltung
von Anzeigen geboten werden. Eine Individualisierung kann durch die Herausstellung der
regionalen Stérken sowie die Aufnahme weiterer regionaler Partner erfolgen.

Die Mittelbtindelung fur Kampagnen sollte auf der Landesebene erfolgen

Die Marketingmittel sollten so stark wie moglich gebiindelt werden, um das Thema ,,Ur-
laub auf dem Bauernhof/Landhof* so stark wie moglich im Markt zu positionieren. Um
die Erwartungen der Mitglieder als ,,Zugpferd” zu erfiillen, sind zusitzliche Mittel erfor-
derlich. Aufgrund der sehr niedrigen Basis-Beitrdge von 79 Euro fir eins bis zwei Woh-
nungen bis maximal 149 Euro ab flinf Ferienwohnungen ist iber eine Anhebung der Mit-
glieder-Beitrage nachzudenken.

Die regionalen Anbietergemeinschaften erheben teilweise bereits einen hoheren Betrag.
Im Idealfall konnen Synergien geschaffen werden (siehe oben) bzw. eine Konzentration
auf die essentiellsten MalRnahmen auf der Regionsebene, um die Anhebungen fiir die Mit-
glieder moderat zu halten.

5.8 Empfehlungen zur Weiterentwicklung der Kooperationen mit den
Tourismus-Organisationen und Vertriebs-Organisationen

Nutzung der Vermarktungskréafte der Tourismus-Organisationen

Die Tourismus-Organisationen sind einerseits aufgrund ihrer wesentlich héheren finanzi-
ellen und personellen Ausstattung und andererseits aufgrund der Besetzung der fiir die
Hofurlauber relevanten Themen (Natururlaub, Familienurlaub, Wellness/Erholung) wich-
tige Vertriebskanéle flr die Betriebe.

Die Herausstellung der Hofe unter dem Aspekt ,,Urlaub auf dem Bauernhof* erfolgt je
nach individueller Schwerpunktsetzung der Orte, Gebiete und Regionen.

Im Folgenden ist exemplarisch die Zusammenarbeit auf den verschiedenen Ebenen darge-
stellt. Die Strategien der Organisationen haben sich in der Regel Uber einen langeren Zeit-
raum entwickelt. Die Rahmenbedingungen fiir eine Darstellung und Beteiligung der Bau-
ernhofe sind stark unterschiedlich. Ziel muss sein, die vorhandenen Chancen bestméglich
zu nutzen und sich aktiv unter der Herausstellung der spezifischen Starken von Urlaub auf
dem Bauernhof zu beteiligen.
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Bad Hindelang stellt eine ideale Biihne fur Urlaub auf dem Bauernhof dar

Bad Hindelang ist ein Ort, der mit seiner Bildsprache vom Titelbild bis zu den Imagesei-
ten mit glicklichen Kihen auf das Potential fur Urlaub auf dem Bauernhof-Gaste einzahlt.
Zusitzlich gibt es auf Gebietsebene das Ferienprogramm ,,Kuhle Kids*“ (www.kuhle-
kids.de), das in Kooperation mit Beherbergungsbetrieben angeboten wird und fur die Gés-
te eine Vielzahl von Attraktionen und Vergiinstigungen in der Region beinhaltet. Die
Teilnahme an dieser Aktion durch den Betrieb erhoht das Erlebnis fur die Familien und
stellt einen zusatzlichen Vermarktungskanal dar.

Im Gastgeberverzeichnis konnen die Betriebe die ,,Ernte” einfahren, da es im Gastgeber-
verzeichnis bei den verschiedenen Ortsteilen jeweils die Rubrik ,,Urlaub auf dem Bauern-
hof* gibt, was die Aufmerksamkeit unterstiitzt. Hier sind die Betriebe gefordert, sich at-
traktiv zu présentieren und ihre individuellen Bauernhof-Stérken herauszustellen. In den
Anzeigen werden Uberwiegend die Aspekte der Wohnungen in den Vordergrund gestellt.
Diese sind aber relativ austauschbar im Gesamtangebot der Ferienwohnungsanbieter. Das
Gesamterlebnis mit den Tieren etc. hingegen kann die Entscheidung positiv fir den Hof
beeinflussen.

Das Berchtesgadener Land setzt die Themen ftr Urlaub auf dem Bauernhof

Im Berchtesgadener Land gibt es keine Extrarubrik im Gastgeberverzeichnis fir Urlaub
auf dem Bauernhof, aber thematische Schwerpunktsetzungen wie z.B. ,,Familien Will-
kommen®. ,,Rad & Bike* sowie ,,Wanderer Willkommen®. Hier kdnnen sich die Betriebe
bei Géasten mit ganz spezifischen Reisemotiven profilieren, die im Vorfeld noch nicht an
einen Hofurlaub gedacht haben, aber sich durch das Zusatzerlebnis ,,Bauernhof* fiir eine
Wohnung dort entscheiden. Die Teilnahme an diesen Konzepten ist dafiir die Grundvo-
raussetzung.

Im Rahmen der Anzeigen der Gastgeber wird empfohlen, das Thema Bauernhof in der
Uberschrift klar zu kommunizieren, da der Hofname alleine dem Gast noch keine klare
Orientierung gibt, was er dort erwarten kann.

Regionalverband: TV Ostbayern

Der TV Ostbayern richtet seine Vermarktung einerseits nach Destinationen und anderer-
seits nach Produktlinien aus. Fir die Produktlinie Familien gibt er jedes Jahr einen Kata-
log heraus mit einer Auflage von 30.000. Das Budget hierflr betragt rund 35.000 Euro,
das durch die beteiligten Betriebe und Anzeigen finanziert wird. Im Katalog stellt der
Verband die Betriebe heraus, die sich auf Familien spezialisiert haben. Das Qualitétssiegel
Kinderland Bayern ist die Voraussetzung fur die Aufnahme der Betriebe in den Katalog.
Von den rund 100 Betrieben sind tber die Halfte Bauernhofe. Die Baby- und Kinderbau-
ernhofe sind mit dem Logo gekennzeichnet und auf einer Doppelseite dargestellt. Diese
Kooperation wird auch in der PR-Arbeit immer wieder herausgestellt.

Rund um den Katalog erfolgt PR-Arbeit. Im Internetauftritt ist eine Rubrik ,,Familien-
spall* (http://www.ostbayern-tourismus.de/Erlebnisse/Familienspass) enthalten, bei der
auf den Katalog verwiesen wird und die Gastgeber angefragt bzw. gebucht werden kon-
nen. Die spezialisierten Bauernhdfe haben damit eine sehr zielgerichtete Moglichkeit, sich
im touristischen Umfeld von Ostbayern zu profilieren.
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Im Internetauftritt www.tourismus-ostbayern.de sind 85 Bauernhdfe buchbar. Rund 550
Bauernhofe sind in der Gastgeberdatenbank insgesamt enthalten. Das sind knapp Uber
50% der Bauernhtfe in der Region entsprechend den Auswertungen der quantitativen
Analyse und stellt einen sehr guten Akzeptanzwert dar.

Im Rahmen des Destinationsmarketings des TV Ostbayern gibt es dartiber hinaus fir die
Bauernhofe zusatzlich zahlreiche Mdglichkeiten sich zu beteiligen. Exemplarisch sind die
Bayerwald-Expeditionen zu nennen. Hier ist in den letzten Jahren sehr intensiv an der
Produktentwicklung gearbeitet worden. Rund 10 Ferienhéfe beteiligen sich in diesem Feld
(www.bayerischer-wald.de/Erleben-Entdecken-Freizeit/Expeditionen). Im Rahmen der
Destinationsseite Bayerischer Wald gibt es in der Rubrik Familien (www.bayerischer-
wald.de/Erleben-Entdecken-Freizeit/Familienurlaub-Freizeittipps/Urlaub-auf-dem-
Bauernhof) Links zu den unterschiedlichen UadB-Angebotsgruppen im Bayerischen
Wald.

Die Dachmarke — der blaue Gockel — spielt bei keiner dieser Darstellung eine Rolle. Er
wird weder bei den UadB-Angebotsgruppen herausgestellt noch auf der Ebene des Regio-
nalverbandes oder der Destination. Auch die Betriebe stellen den Blauen Gockel in der
Regel nicht nach vorne bzw. verzichten auf die Darstellung.

Landesebene: Bayern Tourismus Marketing GmbH

Ausgehend von www.bayern.by fuhren eine Vielzahl von Vernetzungen hin zum Urlaub
auf dem Bauernhof. Von dem Button auf der Startseite ,,Ich will ... Urlaub auf dem Bau-
ernhof™ kommt der Besucher mit einem Klick zur Kurzdarstellung vom Urlaub auf dem
Bauernhof — Urlaub auf dem Land, von der die weitere Verlinkung zur Verbandsseite er-
folgt.

Im Rahmen von Kinderland Bayern gibt es die Beherbergungskategorie Bauernhof. Uber
60 % der 260 Markenpartner sind Bauernhofe. Mit dem Angebot der Kinderlandgemein-
schaften konnen die Hofe zu sehr geringen Beitragen Markenpartner der Produktlinie
Kinderland werden. Im Rahmen der Kinderlandpartnerschaft werden neben den Basis-
maflnahmen (u.a. Katalog und Internetauftritt) einerseits Malinahmen zur Verkaufsforde-
rung angeboten aber auch Impulse zur Produktenwicklung gesetzt. Die Zusammenarbeit
mit dem Landesverband ist durch einen Kooperationsvertrag geregelt. Der ,,Blaue Gockel*
ist damit ein Teil von Kinderland.

Der Internetauftritt der Bayern Tourismus verzeichnet im Jahr rund 10 Mio. Besucher. 6
Mio. kommen aus dem deutschsprachigen Raum. 455.000 Nutzer besuchen die Kinder-
land Bayern-Seiten. Auf diese Weise haben die Kinderland-Partner eine starke Biihne, um
sich darzustellen.

Neue Wege durch verstarkte Zusammenarbeit und Abstimmung der Ministerien

Zusatzlich zur produktbezogenen Zusammenarbeit hat 2014 eine Intensivierung der Zu-
sammenarbeit zwischen dem Wirtschafts- und dem Landwirtschaftsministerium begon-
nen, durch die neue Wege beschritten werden sollen. Es sollen gemeinsame Ideen entwi-
ckelt und eine enge Abstimmung der Marketingplanung erfolgen. Ein Ansatz ist die ge-
meinsame Imagewerbung und als neues Projekt ist die gemeinsame Erschliefung interna-
tionaler Markte in der Entwicklung.
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Empfehlungen zur Zusammenarbeit

In der Zusammenarbeit mit den Orten/Gebieten wird empfohlen, darauf hinzuwirken, dass
es eine Rubrik im Gastgeberverzeichnis ,,Urlaub auf dem Bauernhof™ explizit gibt und
dass die Betriebe sich dort auch beteiligen: ,,Nur wer drin ist, kann gebucht werden.*

In der Darstellung der Betriebe sollte das Bauernhoferlebnis herausgestellt werden, da die
Wohnungen im Vergleich zu anderen Privatvermietern eher austauschbar sind. In der
Uberschrift ist das Thema ,,.Bauernhof*/,,Landhof* klar herauszustellen, um in der Viel-
zahl der Anbieter eine klare Positionierung zu erreichen.

Zusétzlich sollte eine Kennzeichnung der Betriebe mit der Dachmarke erfolgen, damit die
Gaste eine klare Orientierung haben: Hier bekomme ich in meinem Urlaub etwas ganz be-
sonderes geboten durch das Bauernhoferlebnis.

Im Rahmen der Produktlinien bzw. Themenmarketings der verschiedenen Ebenen wird
ebenfalls eine aktive Teilnahme empfohlen, um je nach Ausrichtung bei den wichtigsten
Urlaubsthemen die Urlauber ,,abzuholen* und fiir sich zu begeistern.

Eine explizite Darstellung der Stérken der Urlaub auf dem Bauernhof-Partner sollte im
Imageteil der Printmittel bzw. als Unterrubrik angestrebt werden. Auch hier tragt die Her-
ausstellung der Dachmarke zur Wiedererkennung bei.

Eine Kennzeichnung der Betriebe sollte auch hier zusatzlich tber die Dachmarke erfolgen,
da die regionalen Anbietergemeinschaften in der Regel nicht bekannt genug sind, um als
Quialitatsauszeichnung alleine wahrgenommen zu werden. Hierfiir ist den Tourismus-
Organisationen klar zu vermitteln, welche Qualitat hinter der Dachmarke steckt, damit
diese auch als Qualitétszeichen in den Katalogen eingesetzt wird.

Im aktuellen Katalog sowie im Internetauftritt des Landesverbandes ist jeweils ein Hin-
weis auf die Tourismusregionen/gebiete enthalten. Im Gegenzug sollten die Tourismus-
regionen/gebiete einen Hinweis auf Urlaub auf dem Bauernhof in ihren Medien aufneh-
men.

Empfehlungen zur Weiterentwicklung der Kooperationen mit den Vertriebs-
Organisationen

Die Uberwiegende Mehrheit der Gaste bucht direkt bei den Anbietern. Die verschiedenen
Vertriebsplattformen leisten aber bei der Gewinnung — besonders der neuen - Géste einen
wesentlichen Beitrag, da hieriiber viele Anfragen erzielt werden. Die zielgerichtete Aus-
wahl der Betriebe, dass der Gast seinen Wunschbauernhof findet, ist daher eine zentrale
Aufgabe der Plattformen.

Die Betriebe sind fur die Pflege ihrer Belegungskalender sowie die verlassliche, schnelle
und individuelle Beantwortung der Anfragen verantwortlich.

www.urlaub-bauernhof.com als Vermarktungsbasis

Tabelle 5.2 zeigt, dass der Landesverband seine Rolle innerhalb der Strukturen als eine
leistungsfahige Vermarktungsplattform erfillt und vergleichbare Resultate wie die Ver-
triebsspezialisten fur seine Mitglieder erzielt. Es muss dabei beriicksichtigt werden, dass
das Aufgabenspektrum des Landesverbands wesentlich umfassender ist und der Relaunch
des Internetauftritts erst Ende des Jahres 2014 in den Markt gegangen ist. Die Onlinebu-
chung ist grundsatzlich moglich, aber aktuell beteiligen sich zu wenige Betriebe.

Der Trend zur Onlinebuchung wird auch vor dem Segment Urlaub auf dem Bauernhof
nicht Halt machen. Perspektivisch ist dieser Kundenservice aufzubauen.
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Die Starken der Spezialisten nutzen: Die Marktposition vom Urlaub auf dem Bau-
ernhof ausbauen

Die auf Bauernhofe spezialisierten Portale arbeiten aktuell auf Basis von Inseraten, da sich
die Betriebe, wie oben ausgefihrt, noch nicht in der Breite auf die Onlinebuchung einlas-
sen.

Beim fuhrenden privaten Spezialisten fur Urlaub auf dem Bauernhof unter
www.bauernhofurlaub.de, der sich auf Betriebe mit aktiver Landwirtschaft spezialisiert
hat, sind knapp 40 % der Betriebe aus Bayern. Dies entspricht auch der Bedeutung Bay-
erns auf der Bundesebene. Die bayerischen Betriebe nutzen damit aktiv diese sehr geziel-
ten Vertriebschancen. Seitens des Unternehmers wird von einer sehr positiven Entwick-
lung der Seite berichtet. Allein im Januar 2015 konnte ein Anstieg von 25 % bei der Nach-
frage erzielt werden.

Fiir die Profilierung und Vermarktung des Angebots von ,,Urlaub auf dem Bauernhof™ ist
dies eine sehr positive Unterstltzung, da die Interessierten sich in der Regel auf mehreren
Wegen informieren wollen und das Angebotssegment im Markt dadurch an Gewicht ge-
winnt. Eine Schnittstelle zu den Belegungskalendern des Landesverbandes wére analog
der Schnittstellen zu den Onlineportalen sinnvoll, um auch hier eine Vereinfachung fur die
Betriebe herbei zu fihren.

Der Inhaber, Stefan Boos, der selbst ein Anbieter fiir Urlaub auf dem Bauernhof im All-
gdu ist, engagiert sich bei den ,,Mir Allgduer* im Beirat und bringt sein Know how ein. Er
sieht den Trend in der Nachfrage zu den hoherwertigen Betrieben und setzt sich fiir hohere
Vermietungspreise ein, da er der Ansicht ist, dass sich viele Betriebe unter Preis verkaufen

Neue Wege mit den Onlinebuchungsportalen einschlagen

Die Betriebstypen ubergreifenden Onlinebuchungsportale haben die Onlinebuchung vor-
gesehen und bieten teilweise auch eine Vermarktung flr internationale Markte.

Je nach GroRe des Betriebes und Bekanntheit der jeweiligen Destination kénnen durch die
Zusammenarbeit vollig neue Géastegruppen angesprochen werden. Bei ausgewahlten Por-
talen bestehen Schnittstellen zum System des Landesverbandes. Die Kanéle kdnnen durch
die Betriebe ,,zu- und abgeschaltet werden. Es kénnen damit in der Nebensaison gezielt
neue Gaste gewonnen werden.
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Tabelle 5.2: Vergleich unterschiedlicher Vertriebsorganisationen

Uberblick der Vertriebs-Organisationen anhand exemplarischer Beispiele

Landesverband Bauernhof
und Landurlaub e.V.

laub in Bayern

249 €

direkt an Vermieter

f: 1.636 (03/2015)

Internetdomain / Art des Portals Kosten pro Betriebe aus Art der Vermark- | Ranking bei Google ,,Bau- | Erfolge pro Betrieb
Anbieter Jahr Bayern tung ernhof Urlaub + Bayern*
Seitenaufrufe der
Homepage
Anzahl Facebookfans
www.bauernhof-urlaub.com | Spezialisiert auf Bau- Basistarif: 120 € | 1.200 Betriebe Aktuell: Inserate der | Nr. 1 @ 919 Besucher pro Betrieb
ernhéfe und Landur- Premium-tarif Hofe > Anfragen | ca. 10 Mio. 247 Links

45 Anfragen (2014)

nungen in Europa
(400.000)

chungsprovision

www.landsichten.de Spezialisiert auf Bau- inkl. bei 1.200 Bayern Inserate der H6fe > | Nr. 2 @ 188 Besucher pro Betrieb /
ernhéfe und Landur- www.bauenhof- | Gesamt in Deutsch- | nur 31 Betriebe on- 33 Links

Landtourismus Marketing laub in Deutschland urlaub.com land 2.800 line buchbar f: 745 5 Anfragen (2014)

GmbH

www.bauernhof-urlaub.de Spezialisiert auf Bau- 180 € zzgl. 713 Bauernhofe aus | Inserate der Hofe > | Nr.3und 4 8 Mio. Detailseiten der Hofe
ernhofe mit aktiver MwSt. Bayern, 1.800 ge- Anfragen direkt an ca. 15 Mio. 444 Links
Landwirtschaft samt Vermieter £ 9.770 80 Anfragen (2014)

www.traum- Spezialisiert auf Fe- 179 € zzgl. 3.966 Inserate der Hofe > | Nr. 5 Bsp. Allgau

ferienwohnungen.de Wos/ Ferien-hauser MwSt. Anbieter aus Bayern | Anfragen direkt an 55 Anfragen (Garantie: 22 An-
SChWeernkt Deutsch- inkl. Bauernhofe Vermieter fragen)
land (30.300)

www.casamundo.de Ferienhduser & Woh- 75€,12 % Bu- | 411 Bauernhofe Buchungsportal f: 25.852

www.fewo-direkt.de

Ferienwohnungen
weltweit / teil von
HomeAway

299 € inkl. Bu-
chungsprovision

297 Bauernhofe

(BY: 4445, Welt
951.00)

Inserate inkl. Bu-
chungsportal

www.bestfewo.de

76.000 FeWos und
Hauser in Deutschland

Keine, nur Pro-
vision

1.909 (15.345)

Quelle: eigene Darstellung nach Internetrecherche (Stand: 01/2015) und ergénzender Datenerhebung.

QaLILIBA 79 BunadJel InJ asAfeuentey Jep usbunjyajdwasbunjpueH

49


http://www.bauernhof-urlaub.de/

Handlungsempfehlungen der Marktanalyse fir Marketing & Vertrieb 133

59 Blick Gber die Grenzen: verschiedene Wege fiihren zum Erfolg

Als Benchmark zum Vergleich der Vermarktungsstrukturen sind die Landesorganisatio-
nen fiir Urlaub auf dem Bauernhof in Siidtirol ,,Der Rote Hahn — Sudtiroler Bauernbund*
und in Tirol ,,Urlaub am Bauernhof in Tirol* herangezogen worden.

Der Rote Hahn: Wir bringen den Menschen ein Sttick bauerlicher Stdtiroler Le-
bensart naher!

Sadtirol setzt auf das urspringliche Bauernhoferlebnis: maximal fiinf Ferienwohnungen
oder acht Zimmer, eine lebendige Landwirtschaft, Betreuung durch die Familie und tber-
wiegend Lebensmittel vom Hof bzw. aus der Region. Hohe Qualitat ist die Basis. Das
Bauernhoferlebnis steht im Mittelpunkt. Betriebe ohne Landwirtschaft werden ausge-
schlossen.

Die Landesorganisation ist eine Abteilung des Bauernbundes mit acht Mitarbeitern und
einem Marketingbudget von 400.000 Euro. Im Mittelpunkt der Arbeit steht das Ziel der
Sicherung der b&uerlichen Betriebe durch attraktive Nebenerwerbskombination, so dass
kein Zuerwerb auBerhalb noétig ist. Es sind daher zum Segment Urlaub auf dem Bauernhof
mit rund 1.650 Betrieben (von 2.600 mit Urlaub auf dem Bauernhof Lizenz) noch neue
Angebotsbereiche im Aufbau: Béuerliche Schankbetriebe (ca. 40 Hofe), Qualitatsprodukte
vom Bauern (ca. 60 Betriebe), Bauerliches Handwerk (ca. 10 Betriebe). Insgesamt ist die
Entwicklung der Bauernhdéfe in Shdtirol stabil (insgesamt ca. 20.000), da die Alternativen
am Arbeitsmarkt nicht so vielféltig sind und es auch hohe Forderungen gibt. Eine Lizenz
fur Urlaub auf dem Bauernhof haben davon ca. 2.600. Fast zwei Drittel davon sind Mit-
glied beim Roten Hahn.

Die Markenfiihrung ,,Roter Hahn* und die Qualitdtsentwicklung sind zentrale Aufgaben
der Organisation. Rund 1.700 Stunden pro Jahr werden in die Weiterbildung und Beratung
der Mitglieder investiert. Personliche Besuche vor Ort mit individuellen Beratungsgespréa-
chen durch zwei Marketingmitarbeiter konnen von den Betrieben fir 150 Euro plus
Fahrtspesen in Anspruch genommen werden. Im Bereich der Ausstattung besteht Nach-
holbedarf bei den VVermietern aus Sicht des Verbandes.

Die Hauptzielgruppen sind in Suddeutschland (60 % der Géste), Oberitalien (30 % der
Gaste) und 10 % Benelux, Osterreich und Schweiz.

Es wird auf das Kernprodukt ,,Bauernhof spiiren* in der Vermarktung gesetzt. Es gibt 12
verschiedene Spezialangebote vom familienfreundlichen Bauernhof bis zum Urlaub auf
dem Klimabauernhof auf der Basis von Qualitétskriterien, die gepruft werden. Die Spezia-
lisierungen werden von der Organisation nicht forciert, da der Gast eine sehr hohe ziel-
gruppengerechte Qualitat erwartet, die nicht von dem Grofteil der Vermieter geleistet
werden kann.

Die Marketingarbeit ist imageorientiert. Die Printprodukte haben einen hohen Stellenwert.
Das Internet ist keine Verkaufsplattform, sondern ,,Biihne fiir die Produkte. Die Online-
buchbarkeit bieten aktuell nur wenige Betriebe an. Es wird darin kein Entscheidungskrite-
rium gesehen. Wichtiger ist, ein Bauernhoffriihstiick anzubieten mit Produkten vom Hof
und der Region. Auf der Homepage werden die wichtigsten Urlaubsthemen Sidtirols mit
ausgewahlten Bauernhdfen verbunden.
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Es gibt keine regionalen Anbietergemeinschaften. Vor Ort schliel3en sich die Hofe teilwei-
se in Kooperationen zusammen, um den Gasten gemeinsam ein attraktives Angebot zu ge-
stalten.

Weitergehende Informationen: http://www.sbb.it/roter-hahn/urlaub-auf-dem-bauernhof

Ansatzpunkte fur die Weiterentwicklung in Bayern:

e Konzentration auf die Dachmarke hohe und spezifische Qualitatsstandards

e individuelle Beratung der Betriebe vor Ort

e Ausbau der Produktpalette durch zusitzliche Segmente, die auf das Erlebnis ,,Ur-
laub auf dem Bauernhof* einzahlen

e Verknupfung der touristischen Urlaubsthemen mit dafiir ausgewahlten Betrieben

Tirol: ,,Echter Urlaub — Am Bauernhof in Tirol*

In Tirol gibt es rund 15.000 Bauernhofe. Ebenso wie in Bayern gibt es einen Riickgang bei
der Anzahl der Hofe. 2.800 davon bieten Urlaub auf dem Bauernhof an. Die 350 Betriebe
mit 6.000 Betten, die im Landesverband organisiert sind, machen ca. 50 % des Umsatzes
(72 Mio. touristischer Umsatz mit 125 Vollbelegungstagen). Der Groliteil dieser Betriebe
hat sich auf diesen Betriebszweig spezialisiert.

Der Verband Urlaub auf dem Bauernhof in Tirol ist auf den Vertrieb spezialisiert und fun-
giert als Incoming-Reisebiiro mit der Hauptaufgabe, neue Géste aus den fremdsprachigen
Landern zu gewinnen. Die Gaste kommen zu 50 % aus Deutschland, zu 8 % aus Oster-
reich, zu 1-2 % aus der Schweiz und zu 40 % aus fremdsprachigen Mérkten. Italien, Spa-
nien und Frankreich bilden die Schwerpunkte der Marktbearbeitung. Die Tirol Werbung
agiert dabei als ,,Door Opener*.

Die Markenfiihrung ,,Urlaub auf dem Bauernhof™ erfolgt {iber die Bundesebene ,,Urlaub
am Bauernhof in Osterreich.“ Die Qualititskriterien werden ebenfalls zentral auf Bundes-
ebene entwickelt. Insgesamt sind auf der Bundesebene 2.800 Betriebe organisiert, die qua-
litatsgepriift sind und mit zwei bis vier Blumen Klassifiziert sind. Viele der Vermieter spe-
zialisieren sich auf einen thematischen Schwerpunkt, fur die es ebenfalls Kriterien zu er-
fullen gilt. Es gibt neun verschiedene Auszeichnungen vom Winzer bis zu ,,barrierefrei®.
Darunter ist auch das Thema ,,.Landurlaub® enthalten unter der Uberschrift: Ein Urlaub
ohne Kuh und Muh. Aktuell sind 10 Betriebe in dieser Rubrik gelistet.

Auch der Internetauftritt erfolgt aus einer Hand von der Bundesebene uber die Landeseben
bis zur Betriebsebene. Rund 80 % der Betriebe haben keinen eigenen Internetauftritt, son-
dern verlinken auf die Darstellung im Landesportal. Uber die Halfte der Betriebe ist direkt
buchbar. Rund 10 % des Umsatzes wird bereits online erzielt - Tendenz stark steigend.

Die Geschaftsstelle wird vom Geschéftsfihrer mit vier Angestellten geleitet. Zusatzlich
besteht eine enge Zusammenarbeit mit den vier Bezirken. Die Mitglieder sind auf der
Ebene der acht Bezirksvereine organisiert, die sich um die Mitgliederbetreuung kiimmern.
Auf der Landesebene liegt der Schwerpunkt auf dem Aufenmarketing. 600.000 Euro ste-
hen dafur im Jahr zur Verfugung. Die Qualitatssicherung und die Bildungsarbeit erfolgen
in Zusammenarbeit mit den Bezirken.

Mit den acht Landesverbanden besteht eine Zusammenarbeit auf der Bundesebene, die flr
das Ubergeordnete Marketing von der Landesebene Mittel weiter geleitet bekommt. Ent-
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schieden wird gemeinsam auf der Geschaftsfiihrer-Ebene. Zusétzlich gibt es kleine Grup-
pen, die sich um spezielle Themen kiimmern, wie z.B. e-Promotions.

Das Herzstlick der Vermarktung ist der Internetauftritt. \Von Januar bis August 2014 wur-
den bei 113.000 Sitzungen Uber 523.000 Detailseiten aufgerufen. Daraus resultierten
5.580 Anfragen und 2.129 Buchungen mit 640.978 Euro Umsatz und 10.078 weiterfih-
renden Klicks iber das Online-Buchungssystem. Weitergehende Informationen:
http://www.urlaubambauernhof.at/bundesverband/tirol-winter.html?L=2

Ansatzpunkte fur die Weiterentwicklung in Bayern:

o Kklare Kennzeichnung der Spezialisierung der Betriebe durch neun Labels, die auf
allen Ebenen eingesetzt werden

e ein Internetauftritt fir alle Ebenen bis hin zu den Betrieben

e vier Bezirksstellen, die ,,zuarbeiten*

e ErschlieBung internationaler Markte

e Handlungsféhigkeit durch klar definiertes Marketingbudget

e Mittelblindelung durch ,,hohe* Beitrdge
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6 Ausblick

Das Marktumfeld fir die zukinftige Nachfrageentwicklung des Segmentes Urlaub auf
dem Bauernhof ist grundsatzlich positiv. Die Sehnsucht der Menschen nach Natur, Ur-
spriinglichkeit und ,,echten Menschen® ist gro3 und wird im Rahmen der wachsenden
Globalisierung und Urbanisierung noch weiter steigen. Die Zielgruppen und deren Anfor-
derungen wandeln sich stetig: einerseits durch den demografischen Wandel aber auch
durch die steigende Reiseerfahrung der Géste. Die klassische Kernzielgruppe ,,Familie mit
kleinen Kindern* verliert an Bedeutung, dafiir kbnnen neue Zielgruppen gewonnen wer-
den, die fur die Erfillung ihrer Urlaubstraume gerne den entsprechenden Preis bezahlen.

Parallel zur Entwicklung der Nachfrage wachst aber auch die Konkurrenz: Das attraktive
Marktsegment ,,Naturerlebnis & Authentizitdt” hat in den letzten Jahren eine groRe Band-
breite von neuen Anbietern aufgebracht: Von den komfortablen Hittenddrfern mit perfekt
inszenierter Landidylle bis hin zu den privaten Anbietern, wie z.B. AirBnB, die eine groRe
Né&he zu den Gastgebern und einen intensiven Kontakt zu deren téglichen Leben ermdogli-
chen.

Bayern ist der unangefochtene Marktfiihrer im Segment ,,Urlaub auf dem Bauernhof* auf
dem deutschen Markt, aber auch weit dartber hinaus. Der Markenkern von Bayern als Ur-
laubsziel mit den Werten ,,Natur und Tradition* ist eine ideale Biihne fir die Urlaub auf
dem Bauernhof-Anbieter.

Die Anzahl der Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe in Bayern ist trotz des grundsétzlich
positiven Marktumfeldes ricklaufig. Von den ber 7.000 Betrieben der Marktanalyse
2002/2003 sind nur noch rund 4.200 im Markt auffindbar. Hinzu kommt, dass viele Hofe
in den 80er- und 90er-Jahren in das Marktsegment ,,Urlaub auf dem Bauernhof* mit einem
hochwertigen, neuen Angebot eingestiegen sind und sich im Bereich der privaten Ferien-
wohnungsanbieter mit einem hervorragenden Preis-Leistungsverhéltnis erfolgreich im
Markt durchgesetzt haben. Ab 2000 sind die Investitionen der Betriebe starker in den Be-
reich der erneuerbaren Energien geflossen, die Investitionsdynamik des Segmentes ist
ricklaufig.

Das Feld der Anbieter hat sich sehr unterschiedlich entwickelt. Ganz grob kénnen die An-
bieter in drei Kategorien unterschieden werden:

e Das Top-Segment, das sich intensiv und konsequent weiter entwickelt und die Ur-
laubsbedirfnisse der Gaste mit einer hohen Zielgruppen-Orientierung und Profes-
sionalitét erfullt.

e Die Mittelklasse, die ein solides ,,Urlaub auf dem Bauernhof*-Erlebnis bietet.
Hierfir erfolgt der erforderliche Erhaltungsaufwand. Sie verfligen meist tber die
sehr guten personlichen Beziehungen zu den Gésten, aber sie agieren ohne eine
klare unternehmerische Ausrichtung.

e Alsdritte Kategorie sind die eher passiv agierenden Betriebe zu nennen, die einmal
investiert haben und zur Saison ,,ihre* Géste haben, aber weder ihr Angebot weiter
entwickeln noch im Markt aktiv auftreten.

Keine Zeit inne zu halten: Die Zukunft aktiv gestalten

Diese Aufspaltung wird sich mit der wachsenden Konkurrenz und den steigenden Anfor-
derungen des Marktes in Zukunft noch weiter fortsetzen. Das Mittelefeld wird sich ent-
scheiden mussen, ob es sich weiter entwickelt und zur Top-Klasse aufsteigt oder sich
Schritt fur Schritt aus dem Markt begibt.
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Im Rahmen der Marktanalyse sind zahlreiche Empfehlungen fiir die zukunftsfahige Wei-
terentwicklung ausgearbeitet worden. Diese kénnen wie folgt verdichtet werden:

1. Klare Profilierung der Anbieter auf das Thema ,,Urlaub auf dem Bauernhof™, um
sich in der wachsenden Konkurrenz behaupten zu kdnnen. Das Bauernhof Erlebnis
ist die gemeinsame Erfolgsbasis.

2. Auseinandersetzung mit der Prozessgestaltung aus Sicht der Gaste nach dem
Schema: Was erwarten die Gast vor, wéhrend und nach der Reise? Die Empfeh-
lungen der Marktanalyse entlang der Customer Journey sind daher stufenweise
aufgebaut: Empfehlungen fur alle Betriebe und Erganzungs- bzw. Ausbaustufen, je
nach unternehmerischer und personlicher Zielsetzung.

Die Gestaltung eines begeisternden Angebots ist dabei die Kernaufgabe der Be-
triebe. Qualitét, Zielgruppenorientierung, die persénliche Annahme der Gaste und
das Bauernhof-Erlebnis sind dabei die Grundpfeiler. Das Bewusstsein, warum sich
die Gaste fiir den jeweiligen Betrieb entscheiden und was fir die Géste einen Wert
darstellt, sind die Voraussetzungen die richtigen Botschaften im Markt zu setzen
und den entsprechenden Preis fur die Leistung erzielen zu kénnen.

3. Entwicklung einer unternehmerischen Haltung: Dies bedeutet die Auseinanderset-
zung mit den grundsatzlichen Fragen: Fur was steht der Betrieb? Was soll mittel-
und langfristig erreicht werden? Wie kénnen private und wirtschaftliche Ziele ver-
einbart werden?

4. Aufbau eines umfassenden Qualitatsverstdndnis: Hierzu gehoren die Teilnahme an
gezielten Weiterbildungen zu den wichtigsten Zukunftsfragen, die Planung von In-
vestitionen mit Auswirkungen auf Preise und Belegtage sowie die kontinuierliche
Innovation des Bauernhof-Erlebnisses.

5. Kooperationen als strategische Partnerschaften verstehen: VVon der gemeinsamen
Positionierung bis zur gemeinsamen Angebotsgestaltung vor Ort bieten die Koope-
rationen vielfaltige Ansatzpunkte, um sich im Wettbewerb gemeinsam zu behaup-
ten. Die vielféltigen Herausforderungen kénnen im Verbund vielfach effektiver
angegangen werden.

6. Kalkulation und Wirtschaftlichkeitsbetrachtung als Basis der Preisfindung nutzen.

7. Nachhaltigkeit als ,,natiirliche” Starke des Urlaub auf dem Bauernhof-Erlebnisses
ausbauen und zur Profilierung einsetzen.

8. Ausschopfen des hohen Marktpotentials ist die erste Prioritat in der Vermarktung.
Die Bindelung der Marketing-Mittel auf der Landesebene und eine klare Aufga-
benteilung zwischen den Ebenen sind dazu erforderlich.

9. Der ,,Blaue Gockel®“ ist das Zugpferd der Vermarktung. Die Marke ist als Quali-
tatsauszeichnung noch starker aufzubauen, damit sie von allen Beteiligten inner-
halb der UadB-Strukturen und der touristischen Partner noch starker zum Einsatz
gebracht wird.

10. Ausbau der Kooperationen mit den regionalen Tourismusorganisationen und ex-
ternen Vertriebspartnern. Hierdurch kénnen neue Gastepotentiale fiir die Betriebe
aullerhalb der Kernzielgruppe gewonnen und die Vertriebsstarke der Spezialisten
genutzt werden.
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Anhang A: Erhebungsbogen quantitative Untersuchung

Marktanalyse@)adBR013&Erhebungsbogen®uantitativeBnalysel

Betriebsnummer,Betriebsname,Adresse,Tel:2 ] 6] &) ] ID-Nr:B
_mm _m
Anschrift/TelBtimmtRiberein:@ O jam O neind

Anzahl@ierEinheiten:B

Mindestbelegung@rforderlich:@ O ja@ O neindl
AnzahlFewo:2 Betten@nin(k.A.)/max(k.A.):@
Anzahl®Fezi:@ Betten@nin(k.A.)/max(k.A.):E

Andere@nterbringungsmoglichkeiten:@

Camping/Wohnmobil@l| Gruppenunterkiinfte® | Schlafen@m@HeuR| Sonstiged

SterneXlassifizierung:@

DEHOGA-Sternel
DTV-Sternedje®inheit)d

Betriebstypdaus@atenfl):@

B (0 BauernhoffaktiverHinweisBufilandwirtschaft)@ O Landhofdl
B [0 Offentl.Restaurant,@aststube,Biergartenkd (O Gasthof,@Pension,MHoteld

Art@esBauernhofsjaus®atendfL):®

Griinland/Milchviehl Forstbetrieb® | Ackerbaull | Sonst.iNutztiere® Obst/Weinbaul Okohofa Sonstiged

Lage@lesBetriebs:E

B0 ImDrtfrtsnahEl B O3 Einzellagel

Ausstattung@iesBetriebsHiir:2

Familien@nitXindern Wellnessg@Gesundheit?

Streichel/@| Spielplatz@ | Spiel- Babyaus | Schwimmbad,®ool,Bl | Sauna/Bpa/&Kneippl

Kleintierel | amHof scheunell| stattung®| Naturbadestelle®

Reiten Aktivurlaub® Internetdur@Gastel Barrierearm| Weitere,Zielgruppenspezifischel
Ausstattung@

Reitmog- | Fahrradver- | Abstellraumdur® | Internetan- | WLAN@ Keine,®inige,Aimfassende®

lichkeit® leih@ Sportgeratel schluss@l

6]
1
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Verpflegungsangebote:Q

BrotchenserviceB| Friihstiick® | Halb-/VollpensionB| Grillabend,Bem.&ochen®.4.B | Hofeigene®rodukteflHofladend

Freizeitangebote@lesBetriebsHiirgAnteraktion@nit:2

Familien@nit® | Wellness/@ Reitent Aktivurlaub® | Mitarbeitdm@ | Bauernhoferlebnis® Produkte/&
Kindern@ Gesundheit Hofla Erndhrungrlebent

MéglichkeitFurXurzurlaube:?

Aufenthalt@inter@Tage@noglich@ja/nein/keinefAngabe):

Zielgruppenansprache:@

Familien@nit® | Wellness/@ Reiten Aktivurlaub® | WeiteredAnzahl)@ Grad@erBusrichtung@
Kindern@ Gesundheit® (sehrBtark,@nittel,Bering)?

Qualititszeicheng@arketingverbinde:&

Anzahl@er@ngegebenenZeichen:@
WelcheZeichen:@

Vermarktungiiber@nternet:@

EigenefHomepageMja/nein):B
Verlinkung@ufBozialeMNetzwerkefFacebook,Fwitterfa/nein):@
BewertungeifHolidaycheck.defja/nein@ind®Faktor):@
Anreise:l

Abholung@ombhachstenBahnhoffJa/keine@ngabe):B

28
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Grify Gott! Ihr Betrieb wurde fir eine Marktanalyse Urlaub auf dem Bauernhof ausgewahlt. Mit diesem Vorabfra-
gebogen maéchten wir den Besuch auf Ihrem Hof sorgfaltig vorbereiten. Die nachfolgenden Fragen dienen aus-
schliellich dazu, ein moglichst realistisches Bild von |hrem Betrieb vor dem Besuch zu erhalten. lhre Angaben
werden selbstverstandlich vertraulich gemaR den gesetzlichen Bestimmungen des Bundesdatenschutzgesetzes

behandelt.

Betriebsname/Adresse:

Nachname, Vorname der/des fiir die
Vermietung Hauptverantwortlichen:

I. Zum Betrieb und der Arbeitsaufteilung

Seit wann werden am Hof Zim-
mer/FeWo's an Gaste vermietet?

O vor 1990
O 1990 bis 2000
O nach 2000

Wie viele Betten bieten Sie an (ohne
Zusatzbetten, Schlafsofa 0.4.)?

Betten

Und seit wann sind Sie personlich fir
die Vermietung verantwortlich?

[ schon lange (mehr als 8 Jahre)
O erst seit jungerer Zeit (weniger als 8 Jahre)

Welchen Stellenwert hat das Vermieten
im Verhaltnis zur Landwirtschaft?

[ Landwirtschaft steht im Vordergrund, Vermietung eher Nebensache
O Landwirtschaft und Vermietung sind beides wichtige Bereiche
[0 Vermietung steht im Vordergrund, Landwirtschaft eher Nebensache

Sind das Vermieten und die Mitarbeit | (I ja O nein ich habe noch ein weiteres Beschéaftigungsverhéltnis
am Hof lhre einzigen beruflichen Be-

schaftigungen? mit Stunden pro Woche
Verfolgen Sie am Hof noch andere Ein- | (I nein O ja, und zwar
kommenskombinationen, wie z.B. Di-

rektvermarktung, Energieerzeugung

Haben Sie sich fir die Vermietung spe- | O ja, namlich

ziell fortgebildet? Falls ja, welcher Art

war(en) die Fortbildung(en)?

Kennen Sie die Beratungs- und Qualifi- | O ja

zierungsangebote des Amtes fur Erah- | 7 nein

rung, Landwirtschaft und Forsten

(AELF)?

Was erwarten Sie von der Beratung des
AELF und was kénnte besser werden?

Leisten Sie die Arbeit fiir das Vermieten
alleine oder haben Sie Unterstlitzung?

O ja, das mache ich alleine / ist mein Aufgabenbereich

Ich habe Unterstlitzung durch:
] Familienangehorige

[ Angestellte
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Wer tibernimmt im Betrieb welche Aufgabe und wie hoch ist der Zeitaufwand in Stunden pro Woche ungeféahr da-
fr? Bitte schatzen Sie den durchschnittlichen Aufwand pro Woche wéhrend der Saison dafiir.

Art der Tatigkeit Mein personlicher Zeitaufwand | Zeitaufwand meiner Unterstitzer
in Stunden pro Woche in Stunden pro Woche

wahrend der Saison (z.B. 8) wahrend der Saison

Zimmer / Wohnungen: Putzen, Wa-
schen, Einkaufen, ggf. Friihstlick / Ko-
chen

Gastebetreuung: Gaste informieren,
umsorgen, spezielle Angebote (z.B. Mit-
arbeit am Hof)

Biiroarbeiten / Sonstiges: Anfragen, Bu-
chungen, Internet, Werbung, Weiterqua-
lifizierung, Kaufmannisches

Il. Motivation / Griinde fiir das Vermieten

Es gibt viele Griinde und Motive fiir die Vermietung. Bitte sagen Sie uns, wie wichtig fiir Sie personlich und lhren
Betrieb/Hof die nachfolgenden Griinde sind.

sehr wichtig wichtig weniger wich- unwichtig
tig

Tradition des Vermietens, Fortflihrung fur O O O O
nachste Generation
Freude am ,Gaste gliicklich machen* O O I O
Kontakt zu den Gésten / Abwechslung O O O O
Arbeitsplatz zu Hause / am Hof O O I O
Vereinbarkeit Familie / Hof / Vermietung O O O O
Zusatzliches Einkommen fiir Betrieb / Hof O O O O
Zusatzliches Einkommen flir mich persénlich O O O O
Nutzung vorhandener Gebaude / Raume (| (| O O
Sonstiges:

| | O O

lll. Ausrichtung des Betriebes

Bitte ordnen Sie Ihren Betrieb | L1 Urlaub auf dem Bauernhof
einer Kategorie zu. Wahlen Sie | [ Urlaub auf dem Lande
diejenige Kategorie, die am

besten passt. O Sonstiges:

Konzentrieren Sie sich auf eine
oder mehrere Zielgruppen? O ja, und zwar auf

Vorteil fir Gaste:

Vorteil fiir Betrieb:

[ nein, Vorteil fur Betrieb:
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Auf welche Art und Weise in- | [ gehore selbst zur Zielgruppe

formieren Sie sich Uber die | [ frage meine Géste, was ihnen wichtig ist

;\ilslr;l(jggelzzs?Bedurfmsse ihrer [ lese regelmaRig relevante Medien der Zielgruppe (z.B. Eltern, Bike etc.)
(nur fiir Betriebe mit Zielgrup- [ schaue regelmaBig im Internet nach

pen) [T bin bei einer zielgruppenspezifischen Anbietergruppe und erhalte Gber die-
se Informationen / Fortbildungen / Gedankenaustausch mit anderen Anbietern

[ besuche andere Betriebe
[ habe mich beraten lassen und zwar von
I Sonstiges:

IV. Einschatzung des eigenen Betriebes

Wie bewerten Sie Ihren Betrieb bezliglich der nachfolgenden Aspekte im Vergleich zu Ihren Wettbewerbern in
der Region?

sehr . .
. in etwa sehr viel
viel besser . schlechter
gleich schlechter
besser

Qualitét der Ausstattung der Zimmer/FeWo O O O O O
Zimmer/FeWo sind zeitgeman O O O O O
Zimmer/FeWo sind fiir die Region und einen Bau- O O O O O
ernhof besonders typisch
Preislage aus der Sicht des Kunden O O O O O
Angebote fiir die Gaste (Ausflige, gemeinsame O O O O O
Wanderung, gemeinsame Grillabende efc.)
Grad der Ausrichtung auf Zielgruppe(n) (nur bei Be- O O O O O
trieben mit Zielgruppenorientierung)
Umweltfreundlichkeit / Einsatz regionaler Produkte O O O O O
Bauernhoferlebnis / -atmosphare (nur bei Betrieben O (| O O O
die Urlaub auf dem Bauernhof anbieten)
Gesamtbewertung im Vergleich O O O O O
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Wo setzen Sie Schwerpunkte,
um im Wettbewerb zu beste-
hen?

I regelmafige Investitionen in die Verbesserung der Wohnausstattung
1 Verbesserung meiner Prasenz im Internet

[ mehr Werbung / Beteiligung an Werbemalnahmen meiner Region

[ Teilnahme an Kooperationen fir Vermarktung und Angebotsgestaltung
[ starkere Konzentration auf Zielgruppen / Investitionen fir Zielgruppen

O bessere Maglichkeiten flir authentisches Bauernhoferlebnis /
Landurlaubserlebnis

[ personliche Weiterqualifizierung / meiner Unterstltzer, um den Service
zu verbessern

O regelmaRige Klassifizierung meines Beherbergungsangebotes
[ Erhéhung der Sternekategorie meines Beherbergungsangebotes

[ zielgruppenspezifische Zertifikate / Glitesiegel (z.B. bett&bike, Kinderland
Bayern, regionale Initiativen)

[J Sonstiges:

In welchem Rhythmus sollte ei-
ne Vollsanierung der Zim-
mer/FeWo's vorgenommen
werden?

Nennen Sie uns die wichtigsten
3 Griinde, warum lhre Gaste |h-

[ alle 10 Jahre
O alle 15 Jahre
[ alle 20 Jahre

[ Ich halte nichts von Rundumrenovierungen und bevorzuge die etappen-
weise
Erneuerung der Zimmer / Wohnungen.

ren Betrieb Freunden / Ver- | 2.
wandten oder im Internet wei-
terempfehlen, was diese begeis- | 3.
tert
Gibt es auch Kritikpunkte, die lh- | 1.
re Gaste dulern? (Bitte nennen
Sie uns auch Kritik, die aus lhrer | 2.
Sicht nicht gerechtfertigt ist.)

3.

V. Vermarktung und Internet

Mit welchen Werbe- und Vertriebsinstrumenten haben Sie gute Erfahrungen gemacht (z.B. eigener Internetauf-
tritt, regionale / Uberregionale Buchungsplattformen, Mailings, Werbeanzeigen, Werbebanner, Facebook usw.)?

1.

2.
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Mit welchen Werbe- und Vertriebsinstrumenten haben Sie schlechte Erfahrungen gemacht (z.B. eigener Inter-
netauftritt, regionale / liberregionale Buchungsplattformen, Mailings, Werbeanzeigen, Werbebanner, Facebook
usw.)?

1.

2.

3.

Sind Sie Mitglied beim Landesverband [ ja
Urlaub auf dem Bauernhof, Urlaub auf

dem Land e.V. in Bayern? D nein

Falls ja:

Welche Rolle spielt der Landesverband
fir Sie? Welche Erwartungen haben Sie?

Wie zufrieden sind Sie mit dem Internet- [ sehr, weil
auftritt des Landesverbandes und der
Anzahl von Anfragen fir Ihren Betrieb?

O mittel, weil

I nicht, weil

Gibt es von Ihnen Anregungen zur Ver-
besserung des Internetauftritts des Lan-
desverbandes und der Datenpflege durch
Sie?

Falls nein:

Welche Griinde sprechen gegen eine
Mitgliedschaft im Landesverband?

Sind Sie online buchbar? Oja

O nein

Falls ja:

Welches sind fir Sie die wichtigsten
Online-Buchungsportale auf denen Sie
vertreten sind?

Falls nein:

Welche Griinde sprechen gegen die
Onlinebuchbarkeit?

Wirden Sie sich im Bereich Vermark- [ ja, ndmlich.
tung und Internet Unterstiitzung win- [ nein
schen?
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VI. Wirtschaftlichkeit und Preise

Wie viele Tage im Jahr haben Sie
mindestens 50 % lhrer Wohnungen
bzw. Zimmer belegt?

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten,
den Angebotspreis zu variieren.
Welche der folgenden nutzen Sie?
Wir haben unterschiedliche Preise

An welchen Kennzahlen / Kriterien
machen Sie fest, dass Ihr Betrieb
mit dem Vermieten Geld verdient?

Was sind Ihre wirtschaftlichen Ziele
mit der Vermietung?

Wie hoch ist das Einkommen, das
Sie aus der Vermietung erzielen im
Vergleich zur Landwirtschaft?

[ weniger als 100 Tage
7 100 bis 160 Tage

1 160 bis 220 Tage

I mehr als 220 Tage

I Vor- / Nachsaison gegenilber Hauptsaison

1 je nach Aufenthaltsdauer der Gaste

O Buchungsweg der Gaste (bei Direktbuchung glinstigerer Preis)
O Erwachsene und Kinder

I Anzahl der Personen je Zimmer / FeWo

[ Beherbergung und weitere Leistungen

O weitere:

[ Einnahmen- / Ausgabenrechnung
[0 Steuerliches Betriebsergebnis

O Verhaltnis von Arbeitsaufwand in Stunden und dem Einnahmeniberschuss

[ Dauer der Amortisation / Abbezahlen von Darlehen fiir Investitionen
I Anzahl der Belegtage / Auslastung

O weitere:

[ Bedienung von Zins / Riickzahlung der Investitionskosten

O Beitrag zu den laufenden Gesamtkosten des Betriebes

[0 angemessener Stundenlohn fir ihren Arbeitsaufwand

[ entsprechende Wertschdpfung, um Neuinvestitionen angehen bzw.
Ricklagen bilden zu kdnnen

[ weitere:

O kleiner
O ungefahr genauso hoch
O groRer

VII. Wunsch nach Unterstiitzung / Verbesserung der Rahmenbedingungen

Abschliefend kénnen Sie uns noch Themen nennen, bei denen Sie sich eine Unterstiitzung / Verbesserung der
Rahmenbedingungen erwiinschen. Sagen Sie uns kurz das Thema, das Problem und was geandert werden
muss bzw. wer Unterstlitzung bieten sollte:
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VIII. Einverstandnis zur Teilnahme an einem personlichen Besuch des Betriebes

Hiermit erklare ich mich bereit, fiir eine Besichtigung meines Betriebes sowie ein Gesprach mit einer / einem
Experten fir Vermietungen von Privatzimmern und Ferienwohnungen in Bayern zur Verfligung zu stehen.
Diese Besichtigung wird einen kurzen Rundgang im Betrieb (ca. 30 Minuten) sowie ein ausfiihrliches Hinter-
grundgesprach (ca. 1 — 1 % Stunden) umfassen. Das Ziel der Besichtigung und des Gespraches ist es, mog-
lichst prazise Informationen dariiber zu erhalten, wie man die Vermieter von bauerlichen Betrieben noch bes-
ser unterstlitzen kann, damit diese sich erfolgreich den verandernden Markt- und Wettbewerbsbedingungen
anpassen kénnen.

Die Besichtigung wie auch das Gesprach werden vollstandig vertraulich gehandhabt. Sollten sich aus dem
Besuch besonders interessante Ansatze zeigen, die man gerne auch anderen Vermietern zur Kenntnis ge-
ben mdchte, so werden die Besuchten vorher um ihre Zustimmung gebeten werden. Liegt keine Zustimmung
vor, so erfolgt auch keine explizite Nennung des Beispiels oder gar des konkreten Betriebs.

[ ich stehe mit meinem Betrieb flir eine Besichtigung zur Verfligung
1 ich stehe mit meinem Betrieb nicht zur Verfligung

Ort, Datum Unterschrift

Im Falle einer Zustimmung zu einem Besuch:

Ansprechpartner(in):

Telefonnummer zur Terminvereinbarung fiir die Interviewe-
rin:

Wann sind Sie telefonisch fir die Terminvereinbarung am besten zu erreichen?

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit!
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Anhang C: Fragebogen qualitative Befragung im Betrieb

Marktanalyse Urlaub auf dem Bauernhof — Protokollblatt fiir Priifer

Vorabinformation (iber den Betrieb
(wird vom AFI ausgefiillt — zudem Kopie des ausgefiillten schriftlichen Fragebogens):

Betriebsname:

Nachname, Vorname der/des fiir
Vermietung Hauptverantwortlichen:

Telefon fiir Kontaktaufnahme:

Internetauftritt / -présenz (links) 1.
2.
3.
Zielgruppen (falls Orientierung bejaht) 1.
2.
3.
GréRe des Betriebs ___ Privatzimmer ___FeWo ____ weiteres:
Anzahl Betten ____ Betten
Klassifizierungen e e W A DTV O DEHOGA
Mitgliedsverbénde O Urlaub auf dem Bauernhof

[ Internetportal UadB Bauernhofurlaub

weitere:

Weitere wichtige Besonderheiten:
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Marktanalyse Urlaub auf dem Bauernhof — Protokollbogen Priifer

Betriebsname:

Nachname, Vorname der/des fiir
Vermietung Hauptverantwortlichen:

Gesprach mit der / dem Verantwortlichen fiir Vermietung

. Betriebliche Situation, Herausforderungen und Weiterbildung

Einstiegsfrage, um ins Gespréch zu kommen

Wenn Sie auf das letzte Jahr 2013 zu-
rickblicken, wie zufrieden waren Sie
mit dem Vermieten insgesamt?

Bei sehr zufrieden: ist das immer so,
oder war es ein besonders erfolgrei-
ches Jahr?

Bei zufrieden oder weniger zufrieden:
Was hétten Sie sich denn anders ge-
winscht, was hatte besser sein kon-
nen?

Bei sehr unzufrieden, das war ...
Ist das zuletzt immer so gewesen oder
gab es einen besonderen Anlass /
Grund daftir?

Wenn Sie die letzten 5 Jahre zurlckbli-
cken, welchen der folgenden Aussagen
stimmen Sie dann zu?

O sehr zufrieden
O zufrieden, hatte aber etwas besser sein kdnnen
O weniger zufrieden, hatte deutlich besser sein kénnen

[ sehr unzufrieden, das war iberhaupt kein gutes Jahr

O istimmer so [ besonderes Jahr, weil

[ zuletzt immer so — Nachfrage: und wie erklaren Sie sich das?

[ besonderes Jahr, weil

O der Wettbewerb ist harter geworden
[ die Gaste sind deutlich anspruchsvoller als frither

O die Gaste sind heute eher bereit, fir Qualitat auch einen
angemessenen Preis zu bezahlen

[ man muss heute doppelt mehr investieren, um erfolgreich zu sein:
1) mehr Geld fiir die Ausstattung und
2) mehr Zeit fur die Gastegewinnung und —betreuung

[ fur denselben Ertrag / dasselbe Einkommen muss man heute deutlich

langer arbeiten
O eine Ausrichtung auf Zielgruppen ist gegenuber friiher heute
unverzichtbar
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Die Vermietung bringt vielfaltige Herausforderungen mit sich. Ich nenne Ihnen nun eine Reihe von Heraus-
forderungen. Sagen Sie mir jeweils, wie Sie diese persénlich einschatzen. Zur Auswahl haben Sie finf Ka-
tegorien ,sehr groR*, ,grol”, ,mittel*, ,gering®, ,keine" — zusatzlich kénnen Sie noch sagen ,fir mich nicht re-

levant” (Bogen zum ankreuzen (ibergeben)

Personliche Herausforderung

sehr
grofy

groR

mittel

gering

keine

nicht
relevant

wachsende technologische Anforderungen:
Online Welt, Social Media etc.

(]

O

O

O

wachsende burokratische Anforderungen:
Steuererklarung, Meldewesen, Hygienenachweise...

(]

a

O

O

O

O

Auflagen durch staatliche Stellen bei Neubeginn
oder Erweiterung des Angebots

zielgruppengerechte Angebotsgestaltung

standig steigende Anforderungen der Gaste

den entsprechenden Preis flir inre Zim-
mer/Ferienwohnung verlangen zu kénnen

eine wirtschaftliche Auslastung zu erreichen

Kredite fiir Investitionen zu bekommen

Jeden Tag standig (365 Tage /24 Stunden) An-
sprechpartner und Gastgeber im Betrieb

O oo o |ogo o

o oo o |ogo| o

O oo o |ogo o

o oo o |og| o

o oo o |oago o

O oo o |ogo| o

Balance zwischen Privatsphare / Familienleben und
Gastfreundschaft

O

a

O

a

a

|

Gibt es weitere Herausforderungen, die Sie fir Ihren Betrieb oder sich personlich sehen?

Herausforderungen Betrieb:

Herausforderungen persénlich:

Wie bewerten Sie den Nutzen von Weiterbildungs- und Schulungsangeboten, um die obigen Herausforde-
rungen zu bewaltigen? Bitte bewerten Sie diese auf einer Skala von 1= sehr hilfreich bis 5 = Uberhaupt nicht

hilfreich (Bogen zum ankreuzen (ibergeben)

Potenzieller Nutzen

~

Neue Fachinhalte kennenlernen / iiben

Bestatigung bestehenden Wissens

Gute Praxisbeispiele von anderen kennen lernen

Austausch mit Kolleginnen und Kollegen

Andere Perspektive einnehmen / raus aus Tagesgeschéft

Weiteres:

Oooooono

Oojoogga)+ms

O0|O0O0d)e «»

Oooooono

Oooooono

Wiinschen Sie sich Weiterbildungs-

angebote zur Bewaltigung der obigen
Herausforderungen? Wenn ja, zu wel-

chen Themen?
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II. Betriebskonzept und Zukunftsplane und falls relevant Umgang mit Nachfolge

Haben Sie fir die zukiinftige Weiterentwicklung Ihres Betriebes schon konkrete Plane? Erzéhlen Sie mir bitte
ein wenig, wie diese aussehen? Den Gespréchspartner einfach erzéhlen lassen. Hin und wieder nachhaken,
wie konkret die Plane zu einem Punkt sind und ob es schon einen konkreten Zeitplan gibt. Beispiel: der Ge-
spréchspartner erzahlt, dass man plant, zusétzliche Zimmer einzurichten / zu bauen. Nachfrage: , das klingt
ja interessant! Haben Sie das schon konkret mit dem Architekten geplant? Bis wann wollen Sie denn die
Zimmer anbieten kénnen® — Flexibel auf das Erzéhlte reagieren. Es geht um alle Arten von Plédnen, also auch
Weiterbildung, Klassifizierung, Investitionen, zusétzliches Personal, Werbung + Internet.

Achtung: nicht durch Nachfragen von vom Gespréachspartner nicht genannten Bereichen Antworten
suggerieren! Beispiel: Wenn der Gespréchspartner nichts zum Thema Internet / Werbung sagt, dann auch
nicht fragen ,und beim Internet planen sie gar nichts?*.

Planungsgegenstand (bitte mit 2-3 Stichworten | . nach- . . noch

: " . dieses in 2-3 spater sehr

eintragen, z.B. ,neuer Internetauftritt’, ,Bader Jahr stes Jahren einmal | konkret lose

neu*, ,Frihstlicksraum vergroRern®, ,Bioland*) Jahr Absicht
O O O O O O
O O a | | a
O O O O O O
O O a | | O
O O | | | O
O O O | | O

Sofern keine oder sehr wenige konkrete Plédne bitte nachfragen (sofern nicht ohnedies schon im Gespréach
gedullert):

Sie haben kaum (keine) konkreten Zukunftsplane? Kénnen Sie mir sagen, was hierfir die Grinde sind?
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Ist die Frage der Betriebsnachfolge / Betriebsiibergabe bei Ihnen ein Thema, (iber das Sie in der Familie der-
zeit konkret diskutieren bzw. in néherer Vergangenheit diskutiert haben? [ ja [ nein

Falls ja: ist diese bereits geregelt? Oja [ nein

Spielt bzw. spielte bei den Diskussionen das Thema der Vermietung
auch eine Rolle? Oja O nein

Falls ja: Konnen Sie mir verraten, welche Fragen Sie hierbei I6sen mussten / méchten?

Sofern Nachfolge bereits gelost: wie sieht denn die Losung bei der Vermietung aus?

lll. Qualitatsversténdnis, Qualitatsentwicklung

In der schriftlichen Befragung haben Sie sich im Vergleich zu lhren regionalen Wettbewerbern bewertet.
(Fragebogen Betrieb IV / S.4 vorlegen). Auf welcher Grundlage, mit welchen Informationen haben Sie die-
se Bewertung erstellt? Was ist fir Sie der Vergleichsmalstab nach dem Sie zu dieser Beurteilung kommen?

Den Gespréchspartner erzéhlen lassen. Wenn keine Antwort kommt, noch einmal kurz nachfragen, woher er
/ sie ihre Informationen bezieht. Auch hier, keine konkreten Beispiele — kein Interviewereinfluss!

Studium Kataloge von Anbietergruppen (z.B. O Berichte aus Reiseteilen von Zeitungen und
Urlaub auf dem Bauernhof) Zeitschriften / Fachzeitschriften

Studium Internetauftritte der Wettbewerber O Gesprach / Schulungen der ortlichen / regiona-
len Tourismusorganisationen

Gesprach mit den eigenen Géasten (Lob und O Kriterienkataloge fir die Klassifizierung von DTV

Kritik aktiv abfragen) | DEHOGA

Berichte von Gasten, die bei anderen Anbie- O Informationen aus Gesprach mit Priifer von DTV
tern in der Region waren / DEHOGA

Berichte / Erz&hlungen von anderen Vermie- O Kriterienkataloge von Anbietergruppen fir spe-
tern der Region Uber deren Angebote Zielle Zielgruppen (z.B. Kinderland)
Bewertungsportale (z.B. holiday check) im 0 Beratung von auflen (z.B. Landwirtschaftsamt,
Internet Tourismusberater, ...)

Social Media (facebook / blogs / twitter) O  Besichtigung der Betriebe in der Region

Weitere ... O
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Nur klassifizierte Betriebe Pro Argumente:

Ihr Betrieb ist klassifiziert. Was spricht

aus Ihrer Sicht dafiir?

Gibt es auch Punkte, die gegen eine Contra Argumente:

Klassifizierung sprechen?

Werden Sie sich wieder klassifizieren 7 eip O ja, wie bisher [ ja, aber mehr Steme [ unsicher

lassen?

Nur nicht klassifizierte Betriebe

lhr Betrieb ist nicht klassifiziert. Was
spricht aus Ihrer Sicht gegen eine Klas-
sifizierung?

Gibt es auch Punkte, die fiir eine Klas-
sifizierung sprechen?

Werden Sie sich zukiinftig klassifizieren
lassen?

Und wie stehen Sie zu weiteren Kenn-
zeichen oder Gutesiegeln von Anbie-
tergruppen fir spezielle Zielgruppen
wie z.B. bett&bike (Radfahrer), Wan-
derbares  Deutschland  (Wanderer),
Kinderland Bayern (Familien) oder re-
gionale Initiativen?

Contra Argumente:

Pro Argumente:

Oja O nein

Pro Argumente:

Contra Argumente:
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IV. Angehotskooperationen

Es gibt bei der Angebotsgestaltung eine Vielzahl von mdglichen Kooperationen (z.B. Einkaufsgemeinschaf-
ten, gemeinsames Kinderprogramm, Kooperationen zur Betriebsflihrung 0.3.).

Haben Sie bereits Erfahrungen mit Ko- [ ja

i ?
operationen gemacht’ I nein

Mit welchen Kooperationen haben Sie
gute Erfahrungen gemacht?

Mit welchen Kooperationen haben Sie
weniger gute Erfahrungen gemacht?

V. Preisfindung / Kalkulation / Wirtschaftlichkeit

Welche FeWo / welches Zimmer ist bei
Ihren Gasten besonders beliebt?

Welchen Preis verlangen Sie fir diese
FeWo / dieses Zimmer wahrend der
Saison?

Wie ist die durchschnittliche Belegung
fur diese FeWo / dieses Zimmer wah-
rend der Saison?

Wie hoch ist die Anzahl der Belegtage
im gesamten Jahr?

Wie bestimmen Sie den Preis fiir diese FeWo / dieses Zimmer?

Bitte wirklich véllig offen fragen! Sofern die Riickfrage kommt ,wie meinen Sie das“, fragen Sie zu-
ndchst nach ,was kostet im Augenblick bei Ihnen ein Zimmer / eine Ferienwohnung fiir 2 Personen
fiir eine Woche” - wenn der Gesprachspartner dann einen Preis nennt, dann noch einmal nachfra-
gen: ,und wie haben Sie diesen Preis nun festgelegt?*

Notieren Sie in Stichworten (z.B. ,orientiere mich an den anderen Anbietern in der Region® oder ,Kalkulation:
Kosten / 150 Belegtage = Basispreis pro Wohnung / Zimmer)
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Wie wiirden Sie Ihre Preislage charakterisieren?

eher preiswert eher in der Mitte eher hoch
In der Hauptsaison O O O
In der Nebensaison O O O
Im Verhaltnis zur gebotenen Leistung a O (|

Wie uberpriifen Sie, ob lhre Preise Ihnen den gewiinschten (erforderlichen) Ertrag sichern? Notieren Sie in
Stichworten s.o.

Und wie stehen Sie zum Thema der Pro Argumente:
Preisdifferenzierung z.B. durch unter-
schiedliche Saisonpreise oder je nach
Lange des Aufenthalts der Géaste als
Instrument der Auslastungs- und Er-
tragssteigerung?

Contra Argumente:

V1. Marketing und Vertrieb

Es gibt heute vielfaltige Malnahmen, um sein Angebot an Zimmer/FeWo anzubieten bzw. zu verkaufen.
Welche Art und Weise trifft auf Sie am ehesten zu? (Bogen zum ankreuzen (ibergeben)

Vertriebsmalnahmen Trifft voll Trifftet-  Triffteher  Trifft gar
Zu was zu nicht zu nicht zu
Wir haben einen hohen Stammkundenanteil von ca. O O O O

___ %, die jedes Jahr wieder kommen. Wir machen da-
her keine grofte Werbung

Die personliche Empfehlung unserer Gaste ist unser O O O O
wichtigstes Verkaufsinstrument

Uber unseren Internetauftritt kommen viele neue Géste O O O O
zu uns

Die Internetauftritte unserer Vermarktungspartner brin- O (| (| O

gen uns viele Anfragen

Wir kiimmern uns Uberwiegend selbst um unsere Ver- O O O O
marktung und gewinnen Géaste durch eigene MaRinah-
men
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VII. Nachhaltigkeit als Thema und Chance

Glauben Sie, dass man mit dem Thema [ Ja, weil:
Nachhaltigkeit ~ (Umweltfreundlichkeit,
Einsatz regionaler Produkte etc.) als
Anbieter von Urlaub auf dem Bauernhof
/ Urlaub auf dem Lande zukiinftig neue
Kundengruppen gewinnen kann

[ Nein, weil:

Gibt es schon Bausteine Ihres Angebotes, die Sie selbst als nachhaltig bezeichnen wiirden? Was ist das Be-
sondere?

VII. Abschluss: Wiinsche nach Verbesserungen und Unterstiitzung

Kommen wir nun zum Abschluss unseres Gesprachs. Wir haben eine Vielzahl von Themenfeldern bespro-
chen: Betriebliche Situation und verbundene Herausforderungen, Weiterbildung, Betriebskonzept und Zu-
kunftsplane, Qualitatsverstandnis / Qualitatsentwicklung, Kooperationen, Preise, Vertrieb und schlieflich
Nachhaltigkeit.

- Welche dieser Themen erscheinen lhnen besonders wichtig fiir die Zukunft lhres Betriebs?

- Bei welchen dieser Themen flhlen Sie sich hin und wieder unsicher?

- Bei welchen dieser Themen wiinschen Sie sich Entlastung bzw. Unterstiitzung?

(Es kénnen pro Frage auch mehrere Kreuze gemacht werden)

Fir meinen Hier fihle ich  Hier wiinsche ich Fir mich

Betrieb be- mich hinund  mir Entlastung / nicht
sonders wich-  wieder unsi- Unterstlitzung relevant
tig cher
Betriebliche Situation und verbundene O O O O
Herausforderungen / Weiterbildung
Betriebskonzept und Zukunftsplane O O O O
Qualitatsverstandnis, Qualitatsentwick- O O O O
lung
Angebotskooperationen O O I O
Preisfindung, Kalkulation, Wirtschaft- O O O O
lichkeit
Marketing und Vertrieb O O O O
Nachhaltigkeit als Zukunftsthema O O O O

Vielen Dank fiir Ihre Bereitschaft zur Mitarbeit!
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Gesamteindruck des Betriebes auf den Priifer

Bewertung des Gesamteindrucks des Betriebes nach der Besichtigung und dem Gespréch. Bitte reflektieren
Sie, was Sie auf Grund der Ihnen zur Verfligung stehenden Vorinformationen erwarteten und vergleichen Sie
dies mit dem wéhrend des Rundgangs und im Gesprach gewonnenen Eindruck.

Welchen Gesamteindruck haben Sie
als Prifer vom Hof? Entspricht Ihr Ein-
druck dem vom Vermieter bspw. auf [l Ja, das passt

der Internetseite kommunizierten Quali- Erwartungen nur zum Teil erfiillt
tatsniveau?

0 Erwartungen wurden (bertroffen

I Nein, Erwartungen wurden nicht erfillt

Bewerten Sie nun den Betrieb aus der Sicht der Erwartungen der Gaste. ,Deutlich iber den Erwartungen®
bedeutet dann, dass Ihr Eindruck ist, dass der Betrieb die Erwartungen der Géste (entsprechend dem ange-
botenen Preis-Leistungsverhéltnis) deutlich (bertrifft. Ziel ist, die Wettbewerbsféhigkeit des Angebots ein-
schétzen zu kbnnen.

Deutlich . Deutlich
. tiber den . unter den
iiber den in etwa unter den
Erwartun- . Erwar-
Erwartun- gleich Erwartun-
gen tungen

gen gen
Qualitét der Ausstattung der Zimmer /FeWo O O O O O
Modernitét der Zimmer /FeWo O O O O O
Architektur des Hofes O O O O O
Preislage aus der Sicht des Kunden O O O O O
Authentizitét der Zimmer /FeWo O O O O O
Méglichkeiten, Bauernhofurlaub / Landurlaub O O O O O
wie beschrieben auch zu erleben
Freundlichkeit / Service fiir die Géste O O O O O
nur bei Betrieben mit Zielgruppenorientierung:
Grad der Ausrichtung auf Zielgruppe 1 O O O O O
Ausrichtung auf Zielgruppe 2 O O O O O
Ausrichtung auf Zielgruppe 3 O (| | | O
Nachhaltigkeit / Umweltfreundlichkeit des Ange- O a | | O
botes
Gesamteindruck Betrieb O O O O O

Der Betrieb konnte fiir die folgenden Themen als ,,Best-Practice” Beispiel genutzt werden/ das hat
besonders gefallen oder beeindruckt (bitte in Stichworten notieren):
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Anhang D: Expertenbefragung - Gesprachspartner und Leit-
fragen

Interviewpartner inkl. Datum
Landerlebnisreisen Bayern e.V., Elisabeth Stiglmaier, VVorsitzende (22.07.2014)

Landesverband Urlaub auf dem Bauernhof Geschéftsfiihrerin (GF) Susanne Wibbeke
(23.07.2014)

Mir Allgduer - Urlaub auf dem Bauernhof e.V., Angelika Soyer, 1. Vorsitzende
(23.7.2014)

Rother Hahn, Sudtiroler Bauernbund, Dr. Hans J. Kienzl, Leitung Abteilung Marketing
(06.08.2014)

TV Ostbayern e.V., Veronika Perschl, stv. GF / Vorstand (07.08.2014)
Landtourismus Marketing GmbH, Franziska Schmieg (08.08.2014)
Urlaub auf dem Bauernhof Tirol, Klaus Loukota, GF (08.08.2014)

Anbietergemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof Chiemsee Oberbayern, Anbietergemein-
schaft Chiemgau, Thomas Reitmaier, Stv. Vorsitzender (11.08.2014)

Bayern Tourismus Marketing GmbH, Geschaftsfuhrer Dr. Martin Spantig, Themen-
Manager Kinderland Bayern Ludwig Thieme (11.08.2014)

Internet Service, Stefan Boos, Inhaber (25.02.2015)

Leitfragen fur Interview (Auswahl und Anpassung je nach Typ des Gesprachspart-
ners):

Worin besteht Thr hauptsachlicher Unternehmenszweck?
Was sind Ihre Ziele in der Vermarktung?

Konzentrieren Sie sich auf ausgewéhlte Zielgruppen oder arbeiten Sie eher Imageorien-
tiert?

Welches sind Ihre erfolgreichsten Marketingma3nahmen?
Fihren Sie auch Beteiligungsmalinahmen durch?

Wie bewerten Sie die Kooperationsbereitschaft der Betriebe?
Welchen Nutzen wollen Sie Ihren Mitgliedern stiften?

Was sind die Pro und Contra-Argumente der Betriebe zur Zusammenarbeit / Beteiligung
bei lhnen?

Wie erfolgt die Zusammenarbeit und Abstimmung der Ebenen?

Welches sind die aktivsten/innovativsten Anbietergemeinschaften?

Welches sind die aktivsten/innovativsten Angebots/Vermarktungskooperationen?
Welche Rolle spielen die regionalen TVs / Destinationen?

Wie beurteilen Sie das Vermarktungsverhalten der Betriebe? (eher aktiv — eher passiv)
Wo sehen Sie Defizite in der Vermarktung?
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Wo sehen Sie die Pro- und Contra-Aspekte bei der Onlinebuchung?
Welche individuellen Vermarktungsmalinahmen empfehlen Sie den Betrieben?
Gibt es in der Vermarktung aus Ihrer Sicht einen Schulungsbedarf bei den Betrieben?

Wen sehen Sie als starkste Konkurrenz? An welchen Mitbhewerbern im Markt orientieren
Sie sich?

Wie beurteilen Sie die Entwicklung auf der Anbieterseite?

Welche Trends beobachten Sie auf der Nachfrageseite?

Was sind ihre nachsten Ziele? Wo liegt das Entwicklungspotential der Institution?
Welche Unterstiitzung ware flr Sie am wichtigsten?

Wie beurteilen Sie kooperative Vermarktungsstrukturen?
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