LfL

Bayerische Landesanstalt fir Landwirtschaft

Einkommenssicherung und
—entwicklung durch
Diversifizierung in der Landwirtschaft

Teilbericht VI:
Netzwerke bei Einkommenskombinationen

LfL-Information




Impressum

Herausgeber:  Bayerische Landesanstalt fur Landwirtschaft (LfL)
Vottinger Stralie 38, 85354 Freising-Weihenstephan
Internet: www.LfL.bayern.de

Redaktion: Institut fur Betriebswirtschaft und Agrarstruktur
Menzinger StraRe 54, 80638 Muinchen
E-Mail: Agraroekonomie@LfL.bayern.de
Telefon: 089 17800-111

1. Auflage: Dezember 2013

Druck: ES-Druck, 85356 Freising-Tuntenhausen

Schutzgebihr: 5,00 Euro

© LfL



Einkommenssicherung und —entwicklung
durch Diversifizierung in der
Landwirtschaft

Teilbericht VI:
Netzwerke bel Einkommenskombinationen

Dr. Paula Weinberger-Miller,
mit Beitragen von Markus Kapfer, Martin Beham,
Gert Schickling und Johanna Littel






Inhaltsverzeichnis

Seite
1 ] 1= (o PSSR 7
2 FOrSCRUNGSPIOJEKLE .....eceiee e et re e rs 8
3 Wertschopfungseffekte regionaler NEtZWEIKE .........ccocveiiieiii i 9
3.1 Problemstellung fiir die landwirtschaftlichen Betriebe ... 9
3.2 AGrartoUriSMUS iN BAYEIN ....ccuveieiieiieie et ste st ste et e et e st e steesbesre e e besneeseenes 10
321 HINTUNIUNG .o ettt sr et a et te e e benneesrenns 10
3.2.2  Agrartourismus und Diversifizierung in der Landwirtschaft............ccccocioiiniinniienee. 11
3.2.3  Erfolgsfaktoren und AgrartOUFISIMUS .........couririerierieieeiesisesie ettt sse e seeeeneeseas 13
3.2.4  EXPErteN-WOIKSNOP. .. .ottt ettt 13
3.2.5 Die Erfolgsfaktoren aus dem WOrkSNOP .......ccccveiiiiiii it 15
3.2.6  FAZITUNG AUSDIICK. ..ottt 18
3.3 Bedeutung der Internetprasenz fur den Erfolg von DiversifizierungsmalRnahmen............... 19
3.3.1 Griindung des Anbieternetzwerks der Gesundheitshofe ..., 19
3.3.2  Aktualisierung des NetzZWerkauftrittS ........c..cuoireririeieiiisesese e 21
3.3.3  Modernisierung und Aktualisierung des Internetauftritts des Netzwerks ...........ccccooceevinnne 21
3.3.4 Prifung der Internetauftritte von Anbietern im Gesundheitsnetzwerk..........c.ccccoeveveivenenne. 25
3.3.5  Prifung der QUAlItALSKITIEIIEN ......c.voiiiiiciii e 26
3.3.6  Anforderungen der alteren Generation an einen Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof.....28
3.4 Bewertung der Perspektiven fiir den Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof....................... 30
4 DISKUSSION ...ttt bbb bt et bbb b b neene s 32
5 LIEEIAEUN ... 35
6 FOISCRUNGSPIAN ..ottt ettt see e e e 36
Abbildungsverzeichnis
Abbildung 1: Pyramidendarstellung zur Einordnung von AgrartouriSmus............cceeevreeeneinnrennnes 12
Abbildung 2: Siegel der Gesundheitshdfe in Bayern .........cccccveveveieie i 21

Tabellenverzeichnis
Tabelle 1: Das Modell des nicht StAdtiSCNEN TOUIISMUS .....eeeviveeeeiireeeessreee e s sreee e s st eeessreeesssreeeesaes 12

Tabelle 2: Agenda flr den EXperten-WorkShOP.........covvoiiiiiieie e 14






Einleitung 7

1  Einleitung

Fur die langfristige Aufrechterhaltung landwirtschaftlicher Betriebe als Lebens- und Ar-
beitszentrum der landwirtschaftlichen Familie sind Einkommenskombinationen ein zu
prifender Weg, wenn knappe Produktionsfaktoren einer Ausdehnung der Urproduktion
mit dem Ziel einer Einkommenssteigerung enge Grenzen setzen. Die Auffacherung ein-
kommenswirksamer Téatigkeiten auf mehrere Bereiche (Diversifizierung) kann auf eine
lange Tradition zurtickblicken. Beispiele dafir sind Landgast-,,Hofe*, Handwerksbetriebe
mit einer Kleinen Landwirtschaft oder der Verkauf eigenerzeugter Produkte von Land-
wirten auf stadtischen Wochenmarkten.

Die Entscheidung eines Unternehmens zu Aktivitdten in Richtung neuer Produkte fiir neue
Mérkte erfolgt in der Regel in den folgenden drei Formen der Diversifizierung (Steiner
und Hoffmann, 2012):

e horizontal: Neue Produkte, die in einer engen Verbindung zur bisherigen Produktion
stehen, werden in das Produktionsprogramm aufgenommen.

e vertikal: Ein Unternehmen dehnt seine wirtschaftlichen Aktivitaten in vor- und/oder
nachgelagerte Bereiche aus. Mehrere aufeinanderfolgende Be- und Verarbeitungsab-
schnitte werden in ein und demselben Unternehmen durchgefihrt.

e lateral: Die neuen Tétigkeiten bzw. Bereiche sind ganzlich fremd fur das Unter-
nehmen. Zu den bisherigen Unternehmensbereichen besteht weder hinsichtlich der
Produktion noch des Bezugs- und Absatzmarkts eine Verbindung.

Nebenbetriebe der Landwirtschaft

Eine Diversifizierung in kleinem Umfang und mit geringer Intensitat erfolgt in der Regel
in so genannten landwirtschaftlichen Nebenbetrieben (z. B. Urlaub auf dem Bauernhof,
Direktvermarktung, Dienstleistungsangebote vom Bauernhof sowie Vermietung und Ver-
pachtung), die zur Landwirtschaft zahlen, da

e ein arbeitswirtschaftlicher und finanzieller Zusammenhang mit der Urproduktion gege-
ben ist,

e Haupt- und Nebenbetrieb von derselben Person gefiihrt werden und

e die Tatigkeit im Nebenbetrieb den blichen Rahmen in arbeitswirtschaftlicher und fi-
nanzieller Hinsicht nicht Uberschreitet.

Einkommenskombinationen als gewerblich gefiihrte Betriebszweige

Mit zunehmendem Umfang und/oder zunehmender Intensitét ergibt sich vielfach bei Ne-
benbetrieben der Landwirtschaft ein Wechsel zur Gewerblichkeit. Dies ist vor allem dann
der Fall, wenn die neuen Tétigkeiten bzw. Bereiche sehr professionell gehandhabt werden.
Abgrenzungen zwischen Landwirtschaft und Gewerbe bzw. dem Handwerk ergeben sich
im Steuerrecht, im Baurecht sowie im Sozial- und Versicherungsrecht.
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2  Forschungsprojekte

Unter dem Titel des Forschungsvorhabens ,,Einkommenssicherung und -entwicklung

durch Diversifizierung in der Landwirtschaft — Bedeutung und Entwicklungsmdoglich-

keiten flr landwirtschaftliche Betriebe, die regionale Wertschopfung und die Lebensqua-

litdt im l&andlichen Raum* waren Grundlagen fur agrarpolitische MalRnahmen und eine

angepasste Bildungs- und Beratungsarbeit zu erarbeiten. Dazu war im ersten Schritt der

aktuelle Sach-stand bei der Diversifizierung in der Praxis zu ermitteln, um einschétzen zu

kdnnen, inwieweit

e Betriebe Uber die Diversifizierung wettbewerbsfahig erhalten werden kénnen,

e eine Weiterentwicklung geférdert werden kann und

e die landwirtschaftlichen Unternehmer sowie deren Mitarbeiter und Partner in geeigne-
ter Weise qualifiziert und beraten werden kdnnen.

Auf dieser Grundlage aufbauend wurde das Forschungsvorhaben in modularen Teilprojek-
ten abgehandelt. Die Ergebnisse sind in folgenden Teilberichten aufgefiihrt:

1. Bestandsaufnahme zu Einkommenskombinationen in bayerischen Betrieben
Betriebsbeispiele mit Diversifizierungsabsichten — 6konomische Betrachtung
Entwickungsverlaufe bei der Diversifizierung in der Landwirtschaft
Bedeutung der Diversifizierung fiir die Region
Kooperationen und Netzwerke bei Einkommenskombinationen
Diversifizierung im Bereich haushaltsnahe Dienstleistungen
Wertschopfungseffekte regionaler Netzwerke

No ok~ wd

Der vorliegende Teilbericht befasst sich mit den ,,Wertschopfungseffekten regionaler
Netzwerke*.
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3  Wertschopfungseffekte regionaler Netzwerke

3.1 Problemstellung fir die landwirtschaftlichen Betriebe

Einkommenskombinationen haben eine hohe Bedeutung fiir das Betriebseinkommen von
landwirtschaftlichen Unternehmen. Sie schaffen Arbeitspldatze und erhdhen gleichzeitig
die Wertschopfung in der Region. Dabei kommt der Vernetzung auf einzelbetrieblicher
Ebene eine hohe Bedeutung zu. Uber die einzelbetriebliche Ebene hinaus ist die Vernet-
zung von Aktivitaten unterschiedlicher Organisationen zur Erstellung regionaler Ent-
wicklungskonzepte notwendig, denn durch das Einbeziehen landwirtschaftlicher Betriebe
sollten die Erfolgsaussichten fur Einkommenskombinationen und deren positive Aus-
strahlung auf die Region gesteigert werden.

Netzwerke haben sich grundsétzlich als Erfolgsfaktoren fiir viele Projekte erwiesen. Zum
Zwecke eines wirtschaftlichen Einsatzes von Ressourcen fordert allein der Strukturwandel
in der Landwirtschaft vielfach eine Zusammenarbeit von Betrieben. Insbesondere dann,
wenn es um die Etablierung umféanglich kleiner Angebotseinheiten oder um den Absatz
relativ geringer Mengen an Produkten auf Mérkten geht, erweisen sich Kooperationen
oder Netzwerke als sinnvoll. Im wirtschaftlichen Sinne geht es dabei um eine konkrete,
verbindliche Zusammenarbeit und Beziehungspflege. Kontinuierliche Kontakte mit Unter-
nehmen und Dienstleistern im ndheren Umfeld schaffen ein solides Fundament fir den
Austausch innovativer Ideen fur alle Beteiligten. Unternehmenskonzepte, die auf einer
Zusammenarbeit aufbauen, gewinnen, wenn dadurch:

e Kostensenkungen bei begrenzter Produktion und Vermarktung méglich sind,

e das Risikomanagement durch gemeinsam getragene Entscheidungen auf mehrere
Schultern verteilt wird und

o gleichzeitig die Arbeitsbelastung — zeitlich und mental — verringert werden kann.

Synergieeffekte entstenen vor allem bei horizontalen Kooperationen, wenn Betriebe der
gleichen Produktions- oder Verarbeitungsebene zusammenarbeiten.

Auch eine gezielte regionale Vernetzung von landwirtschaftlichen Betrieben mit verschie-
densten Organisationen und Einrichtungen sowie kleinen und mittelstandischen Unter-
nehmen bewirkt in der Regel vielféltige Synergieeffekte und bietet neue wirtschaftliche
Impulse. Im Forschungsvorhaben wurde an ausgewéhlten Beispielen untersucht, welche
Wertschopfungspotenziale regionale Netzwerke haben. Folgende Einzelprojekte wurden
bearbeitet:

e Agrartourismus in Bayern. Erfolgsfaktoren flr eine touristische Diversifizierung von
Landwirten. Ein Stakeholder-Treffen im Naturpark Altmdhltal (Markus Kapfer)

e Die Bedeutung der Internetprasenz fir den Erfolg von Diversifizierungsmalinahmen
am Beispiel des Anbieternetzwerks der Gesundheitshofe in Bayern (Martin Beham,
Gert Schickling, Paula Weinberger-Miller)

e Anforderungen zur Akzeptanz vom Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof durch die
altere Generation (Johanna L.ittel)
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3.2 Agrartourismus in Bayern
Erfolgsfaktoren flr eine touristische Diversifizierung von Landwirten.

Die ersten Schritte fur ein regionentbergreifendes VVorgehen bei der Implementierung von
Tourismusangeboten landwirtschaftlicher Betriebe werden anhand der Ergebnisse des
Workshops von Markus Kapfer aufgezeigt, der im Rahmens einer Diplomarbeit ein Tref-
fen mit allen Personen und Organisationen (Anspruchsgruppen) veranstaltete, die von den
Tourismusangeboten in einer Region tangiert sind.

3.2.1 Hinfihrung

,»50 gut wie alle Landwirte in meinem Beratungsbereich haben diversifiziert!” Diese Aus-
sage machte der Berater eines bayerischen Amtes fir Erndhrung, Landwirtschaft und
Forsten Uber seine Beratungsregion beim bundesléanderibergreifenden Workshop ,,Neue
Wege fir den landwirtschaftlichen Betrieb. VVon der Geschéftsidee zum Markteintritt* der
Deutschen Vernetzungsstelle fir landliche Raume (DVS) 2012 in Ulm. Diversifizierung
bedeutet flr die Landwirte den Einstieg in die neue Branche der Dienstleistungen unter-
schiedlichster Art. Daflr sind neue Strategien, die auf Kooperation und Vernetzung beru-
hen, sowie unternehmerisches Denken und Kundenorientierung vonnéten. Flr diese neuen
Herausforderungen ist u. a. die Hilfe durch ausgebildete Berater der Amter fiir Ernahrung,
Landwirtschaft und Forsten, der Kontakt mit Beratern der Banken als Kreditgeber fiir In-
vestitionen (Muller, 2010) und die Zusammenarbeit mit Verantwortlichen des touristi-
schen Marketings ebenso wichtig wie der Erfahrungsaustausch mit anderen Landwirten.
Vernetzung, nicht nur mit Akteuren der gleichen Ebene, sondern brancheniibergreifend
und mit Akteuren aus vor- und nachgelagerten Bereichen der Wertschopfungskette wird
zunehmend wichtiger. Gerade wenn Landwirte eine touristische Dienstleistung erbringen
madchten, missen die oben genannten Herausforderungen beachtet werden. Eine umfas-
sende (agrar)touristische Produktentwicklung ist nur unter Beruicksichtigung der Interes-
sen verschiedener Anspruchsgruppen sinnvoll, weil auf diese Weise ein zielgruppenspezi-
fisches Angebot kreiert werden kann, das einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil mit
hohem Kundennutzen bietet.

Die Leistung der vorliegenden Arbeit besteht in der Herangehensweise unter Berlicksichti-
gung von drei Gesichtspunkten: Wo bisher eine vielfaltige Projektlandschaft war, sollen in
einer allgemeinen Analyse auch die Berater, Planer und Produktentwickler aus der Praxis
mit einbezogen werden. Es werden Erfolgsfaktoren im Speziellen erforscht und es wird
die qualitative Methode der Fokusgruppe angewendet. Im theoretischen Part soll erstens
eine Definition von Agrartourismus mit einer Abgrenzung zum Landtourismus erfolgen
und zweitens die Rolle der Diversifizierung in der Landwirtschaft erklart werden. Im em-
pirischen Teil werden exemplarisch fir ganz Bayern in Zusammenarbeit mit dem Amt fur
Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten Ingolstadt die Erfolgsfaktoren fir touristisch di-
versifizierende Landwirte in der Destination Naturpark Altmunhltal erarbeitet.

Um Ordnung in die Vielzahl der Diversifizierungsmoglichkeiten zu bringen, gilt fur diese
Arbeit die selbst gewahlte Definition des ,,touristisch diversifizierenden Landwirts*. Da-
mit wird die Zielgruppe der BeratungsmaBnahmen des Fachbereichs 2.1 an den bayeri-
schen Amtern fiir Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten abgegrenzt. Darunter fallen alle
Landwirte, die im Zuge einer Erwerbskombination Tatigkeiten, Services und Dienstleis-
tungen anbieten, die einen hohen Gasteverkehr und einen gesteigerten Kundenkontakt mit
sich bringen.
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3.2.2  Agrartourismus und Diversifizierung in der Landwirtschaft

Die élteste Diversifizierungsform in der Landwirtschaft ist vermutlich die touristische.
Laut Oppermann (1996) ist Deutschland ein Land mit langer Tradition im Landtourismus.
Seine Urspriinge reichen mehr als 150 Jahre zuriick. Seitdem im Jahr 1873 bezahlter Ur-
laub fir Beamte und 1914 auch fur Blroangestellte eingefiihrt wurde, ist der Tourismus
ein fester Bestandteil im Leben des Mittelstands. Die Ferien wurden in billigen Unterkinf-
ten in stadtnahen Dorfern verbracht, die meist in hiigeligen Gebieten lagen. Die Gaste wa-
ren zumeist in kleinen Hotels oder in privat vermieteten Zimmern auf Bauernhofen unter-
gebracht. Die Grindung von Alpenvereinen ab Mitte des 19. Jahrhunderts ldste dann eine
Reihe von Trends in den europdischen Alpen aus (Oppermann, 1996). Auch Sznajder et
al. (2009: XI11-X1V) nennen die Gruppe der ,,Sommerfrischler”, die in den USA am Ende
des 19. Jahrhunderts ihre Verwandten auf dem Lande besuchen, ,,in an attempt to escape
from the city’s summer heat*.

Die Agrarpolitik ist mittlerweile auch einer Raumordnung verpflichtet, die die landlichen
Raume nicht vernachléssigen darf, sondern gleiche Lebensbedingungen fir alle Bundes-
birger schaffen muss. Der Wettbewerbsraum flr den bayerischen Landwirt ist Europa
(d. h. alle EU-Mitgliedsstaaten), wo einheitliche Rahmenbedingungen und Leitlinien in
der gemeinsamen Agrarpolitik (GAP) festgeschrieben sind (Bianchi, 2010). Allerdings
sind in diesem (Grof3-)Raum unterschiedliche naturradumliche Gegebenheiten der Grund
fur uneinheitliche produktionstechnische Voraussetzungen. ,,Der* européische landliche
Raum per se existiert genauso wenig wie ,,der” landliche Raum in Deutschland oder in
Bayern. Wer ber Agrartourismus, Agritourism oder Farm-Tourism, aber auch tber Land-
tourismus oder Rural Tourism etc. schreibt, muss beachten, dass in der Literatur die ver-
schiedensten Beispiele aus aller Welt genannt werden, die je nach Kontinent, Land und
Region ihre unterschiedlichsten Auspragungen haben:

,,The range of the term agritourism varies depending on the geographical region of the
world. The relations between the terms agritourism and rural tourism also change re-
gionally. This variability is the result of the role that agriculture and rural areas play
in a particular country or region* (Sznajder et al., 2009, S. 5).

In Europa ist es wichtig, dass zwischen Landtourismus und Agrartourismus unterschieden
wird. Eine Unterscheidung hat deshalb Relevanz, weil landliche Rdume in Europa auch
viele nicht landwirtschaftliche Funktionen erfullen. In den USA, einem Staat mit wesent-
lich geringerer Einwohnerdichte, kann man den Unterschied zwischen Rural Tourism und
Agritourism vernachldssigen, weil dort eindeutig die Produktionsfunktion in landlichen
Raumen vorherrscht (Sznajder et al., 2009) und der Begriff ,,rural” an sich keinen so gro-
Ren Bedeutungsunterschied hat wie im vergleichsweise kleinrdumig strukturierten Europa.

In Europa kommt es gerade beim Tourismus im landlichen Raum darauf an, die regional-
typischen naturradumlichen Voraussetzungen fur touristische Produkte heranzuziehen und
einzigartige Angebote daraus zu entwickeln. Dieser Anspruch gilt fir alle européischen
Anbieter im Landtourismus gleichermaRen. Wenn man das einfache Dichotomie-Modell
des Stadt-Land-Gegensatzes heranzieht, tritt das Phdnomen Landtourismus (Rural Tou-
rism) nicht in st&dtischen Ballungsgebieten, sondern ,,auf dem Land“ auf. Diesen Erkl&-
rungsweg schlégt auch Oppermann (1996) fir Deutschland ein, wenn er als Gegensatz
zum stadtischen Tourismus den ,,Non-Urban tourism* aufbaut und ihn in zwei Sparten
unterteilt (Tabelle 1). Farm Tourism ist demnach nicht mit Rural Tourism gleichgesetzt,
sondern bildet zusammen mit diesem und dem Non-Farm Tourism in Rural Areas and
Communities eine Kategorie.
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Tabelle 1: Das Modell des nicht stadtischen Tourismus

Non-Urban Tourism

Wilderness Tourism Rural Tourism

Outdoor recreation in wilderness areas, National Farm Tourism

Parks, National Forests an generally uninhibited areas | Non-farm Tourism in rural areas and communi-
ties

Accommodation Range

Camping Self-Catering Bed and Breakfest Rural hotels Second homes
Isolated resorts

Quelle: Oppermann, 1996, S. 87

Der touristisch diversifizierende Landwirt in Deutschland tritt als Akteur des Agrartou-
rismus auf. Nach Sidali (2007) ist Agrartourismus ein spezielles Segment des Landtouris-
mus (Abb. 1). Letzterer findet in landlichen Raumen statt. Eine genauere, allgemeine De-
finition und Abgrenzung der Begriffe Land und Stadt ist schwer moglich, da landliche
Raume weltweit &ullerst heterogen sind. Daran ist auch die nationale Raumordnung betei-
ligt, die in jedem Land der Welt unterschiedlich intensiv betrieben wird und vor allem
auch andere Prioritaten fir die Raumnutzung festlegt. Tatsachlich bedienen sich sowohl
Landtourismus als auch Agrartourismus der typischen Faktoren des ruralen Images. Dar(-
ber hinaus kénnen sich agrartouristische Anbieter mit den Faktoren der Landwirtschaft
(z. B. Bauernhof mit typischen Nutztieren, landwirtschaftliche Maschinen, b&uerliche Ar-
chitektur) ein eigenes Profil schaffen. Die touristisch aktiven Landwirte haben als Zusatz
einen besonderen Vorteil, denn sie kénnen mit ihrem Betrieb eine weitere Nische besetzen
und sich somit von der tbrigen landtouristischen Konkurrenz absetzen:

,»Agritourism is a style that is normally spent on farms. [...] For a tourist, agritourism
means familiarizing oneself with agricultural production or recreation in the agricul-
tural environment [...]” (Sznajder et al., 2009, S. 3).

Abbildung 1: Pyramidendarstellung zur Einordnung von Agrartourismus
Quelle: eigene Darstellung nach Sznajder et al., 2009
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3.2.3 Erfolgsfaktoren und Agrartourismus

Die Erfolgsfaktoren im Bereich Agrartourismus sind noch nicht sehr intensiv erforscht. Im
deutschsprachigen Raum ist eine Fiille von Best-Practice-Beispielen, Gé&stebefragungen
und Erhebungen speziell zum Segment Urlaub auf dem Bauernhof vorhanden (BMELV,
2011b), jedoch mangelt es an wissenschaftlichen Veroffentlichungen, die eine Herange-
hensweise unter dem tibergeordneten Begriff Agrartourismus mit all seinen Auspragungen
thematisieren. Zu den Erfolgsfaktoren (success factors) im Agrartourismus gibt es interna-
tional einige Veroffentlichungen (Sidali et al., 2007), die sich aber meist eher mit Motiven
und Beweggrinden diversifizierender Landwirte befassen. Oppermann hat sich in seinen
beiden Aufsdtzen mit Farm tourism in Stddeutschland beschéftigt und seine Erhebungen
in Baden-Wirttemberg in der N&he zur bayerischen Grenze gemacht (Oppermann, 1995,
1996). Erfolgsfaktoren fiir rural tourism haben Wilson et al. (2001) in den USA mit dem
qualitativen Ansatz einer Fokusgruppe geforscht. Sidali et al. (2007) befassen sich mit
Erfolgsfaktoren des Agrartourismus in Deutschland und verwenden dafiir einen quantitati-
ven Ansatz aus der Erfolgsfaktorenforschung.

3.24  Experten-Workshop

Im empirischen Teil wurde der qualitative Ansatz einer Fokusgruppe verwendet, der in
Deutschland in diesem Kontext noch nicht angewendet wurde. Dazu wurden neun Exper-
ten aus dem Gebiet des Naturparks Altmiihltal zu einem branchenibergreifenden Work-
shop an das Amt fur Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten in Ingolstadt geladen. Die
Teilnehmer vertraten die verschiedenen Anspruchsgruppen beziglich eines regionalen
Agrartourismus. Insgesamt war der Experten-Workshop angelehnt an die sozialwissen-
schaftliche Methode der Gruppendiskussion. Allerdings wurde eine in der Markt- und
Meinungsforschung Ubliche Variante mit starker Ergebnisorientierung zur Informations-
ermittlung gewahlt. AulRerdem diente die Gruppendiskussion als Komplement zur Frage-
bogenentwicklung (vgl. Lamnek, 2005; Wilson et al., 2001).

3.2.4.1 Forschungsfrage und Zielgruppe

Die zugrunde liegende Forschungsfrage lautete: Was sind die Faktoren fr eine erfolgrei-
che touristische Diversifizierung von Landwirten im Naturpark Altmihltal? Damit richtete
sich der Experten-Workshop nicht in erster Linie an die Landwirte als touristische Akteu-
re, sondern (analog zum Workshop der DVS) an diejenigen, die eine (agrar)touristische
Produktentwicklung betreiben, b&uerliche Anbieter in Netzwerke integrieren oder diversi-
fizierungswillige Landwirte beraten sollen. Zielgruppe waren Regionalmanager, Leader-
manager, Berater fir Einkommenskombinationen der Fachbereiche L2.1 (Erndhrung,
Haushaltsleistungen) an den Amtern fir Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten sowie
Tourismusverantwortliche in Kommunen und in regionalen Tourismusverbanden. Die teil-
nehmenden Experten waren so gewahlt, dass sie eine heterogene Fokusgruppe ergaben,
bei der die verschiedenen Anspruchsgruppen beziglich eines Agrartourismus in der Regi-
on vertreten waren. Die teilnehmenden Experten waren folgenden finf Anspruchsgruppen
zugeteilt: Tourismus, staatliche Landwirtschaftsberatung, Regionalmanagement, Verbrau-
cher und Offentlichkeit, Akteure, Naturschutzbehorden.

Der Workshop richtete sich an alle potenziellen Verantwortlichen einer agrartouristischen
Produktentwicklung im Untersuchungsraum. Verschiedene Anspruchsgruppen des Agrar-
tourismus in der Destination Naturpark Altmihltal sollten beteiligt werden, um eine még-
lichst ganzheitliche Sichtweise ber die Thematik Agrartourismus im Naturpark Altmihl-
tal zu gewéhrleisten. Durch diese Ausrichtung wurde eine kundenorientierte Sichtweise
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eingenommen, weil in die Erfolgsfaktoren auch die Anforderungen der Anspruchsgruppen
mit einflossen.

3.2.4.2 Ziele und Konzept

Das Programm fur den halbtdgigen Workshop war didaktisch aufgebaut (Tabelle 2). Der
erste grolRe Teil ,,Part A“ hatte zum Ziel, zunéchst alle Teilnehmer mit ihren verschiede-
nen Perspektiven zu Wort kommen zu lassen. Jede Anspruchsgruppe sollte die eigene Po-
sition zum Thema Agrartourismus vorstellen. Bei der Vorstellung und den Impulsreferaten
wurden Diskussionen zugelassen und dokumentiert. Ziel von ,,Part A*“ war es, am Ende
eine Definition vom ,Erfolg“ touristisch diversifizierender Landwirte festzuhalten. Es
wurde erwartet, dass das Verstandnis von Erfolg unterschiedlich und je nach Anspruchs-
gruppe individuell ist.

Tabelle 2: Agenda fiir den Experten-Workshop

Part A 1. Teil Begriung, Vorstellung, Einleitung ins Thema
2. Teil Impulsvortrage
3. Teil Definition von Erfolg
Pause
Part B 4. Teil Starken und Schwéchen
5. Teil Chancen und Risiken
6. Teil Erfolgsfaktoren

»Part B* war mehr auf die Zusammenarbeit der Anspruchsgruppen bedacht. Die Aufgaben
zur Analyse von Starken und Schwéchen sowie von Chancen und Risiken sollten in ge-
mischten Arbeitsgruppen erfolgen, denn hier sollten die Vertreter der unterschiedlichen
Anspruchsgruppen kooperieren. Letztlich sollte im sechsten Teil die Aufgabe zur Bestim-
mung der Erfolgsfaktoren fir eine touristische Diversifizierung von Landwirten im Natur-
park Altmuhltal erfolgen. Der Workshop flihrte in seinem ganzen Verlauf auf das finale
Ziel hin, die Erfolgsfaktoren zu bestimmen. Jeder der geladenen Experten zog sein Resu-
mee fir den Workshop, indem er die fur ihn wichtigen Erfolgsfaktoren nannte. Zuletzt
wurde durch eine Punktevergabe mit Klebepunkten eine Rangliste der gesammelten Fak-
toren erstellt.

Die Ziele des Workshops waren:

e branchenibergreifendes Kennenlernen und Vernetzung der kiinftigen Planer,

e KIldrung der verschiedenen Erwartungen aller Seiten,

e Definition von Erfolg (agrartouristischer Diversifizierung) aus verschiedenen Perspek-
tiven,

e SWOT-Analyse der Standortfaktoren fiir Agrartourismus in der Untersuchungsregion
Naturpark Altmahltal,

e Erstellung einer Rangliste der Erfolgsfaktoren.

3.2.4.3 Ablauf

Nachdem sich die neun Teilnehmer zum Teil mit eigenen Worten vorgestellt hatten, wur-
de ein Gruppenfoto gemacht. Im Anschluss folgten sechs Impulsreferate. Fir die Referate
wurden vorab Themen vereinbart, damit die Teilnehmer ihre Position zum Thema Agrar-
tourismus bereits vorab reflektieren und den anderen Teilnehmern prasentieren konnten.
Die Impulsreferate hatten eine Dauer von je rund zehn Minuten und wurden in folgender
Reihenfolge gehalten:
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e Regionalmanagement: Vorteile der Vernetzung in der Region
e Tourismus: Die Destination Naturpark Altmihltal geografisch

e Landwirtschaftsberatung: Die nachhaltige Landwirtschaft in Bayern und das Zukunfts-
feld Diversifizierung

e Verbraucher: Was erwartet der aufgeklarte Verbraucher im 21. Jahrhundert von der
Landwirtschaft? Die Perspektive von Slow Food

e Naturschutz: Formen der extensiven Landbewirtschaftung

e Naturschutz: Wildkréuter am Ackerrand und die Mdglichkeit einer touristischen Ver-
wertung

Part A wurde abgeschlossen mit der Definition von erfolgreichem Agrartourismus. Da-
nach wurde eine Pause gemacht, in der die Experten sich bei einem Imbiss untereinander
austauschen konnten.

Im Anschluss erfolgte im Part B die SWOT-Analyse, die schriftlich auf Pinnwanden fest-
gehalten wurde. Alle bisher bearbeiteten Teilaufgaben fiihrten auf die finale Aufgabe hin,
die Erfolgsfaktoren fiir eine touristische Diversifizierung von Landwirten im Naturpark
Altmuhltal zu bestimmen. Zu diesem Zeitpunkt waren noch acht stimmberechtigte Exper-
ten anwesend. Jeder Teilnehmer sollte mindestens zwei Erfolgsfaktoren als Schlagworte
auf Kartchen schreiben, diese an die Pinnwand heften und der Fokusgruppe erklaren, was
mit seinem Erfolgsfaktor gemeint sei. Die Aussagen wurden dokumentiert und bei der
Nachbereitung zur schriftlichen Ausformulierung der Erfolgsfaktoren verwendet. Durch
eine Punktevergabe erstellten die Experten eine Rangliste der besten Erfolgsfaktoren. Zur
Bewertung wurden an die acht Teilnehmer je funf Klebepunkte verteilt.

3.25 Die Erfolgsfaktoren aus dem Workshop

Bei der Punktevergabe galt es fir die Experten, die insgesamt 40 Klebepunkte als Bewer-
tung auf 19 Kartchen mit Erfolgsfaktoren zu kleben. Von den 19 gesammelten Faktoren
gingen vier leer aus (0 Punkte). Die tbrigen 15 Faktoren wurden bei der Analyse auf zehn
reduziert, weil einige offensichtlich dasselbe meinten. Im Folgenden werden die zehn bes-
ten Faktoren mit der erreichten Punktezahl aufgezahlt und vor allem so beschrieben, wie
sie von den Teilnehmern des Workshops erklart und gewahlt wurden. Teilweise hatten die
Erklarungen der jeweiligen Experten einen anderen Erfolgsfaktor beschrieben als das
Schlagwort, das auf dem Kartchen notiert war. Dies wurde jedoch bei der Analyse der
transkribierten Aussagen berichtigt.

Qualitat (6 Punkte)

Mit Qualitat war ein umfassender Qualitatsbegriff gemeint, der sich tber die Bereiche Au-
thentizitat, Dienstleistungsqualitét, Vernetzungsqualitat und speziell Angebotsqualitat er-
streckte, die eine besondere Betonung erhielt: ,,ein vielfaltiges Angebot, ein gutes Ange-
bot, ein attraktives Angebot, dass der Gast auch Uberhaupt aufmerksam wird®. Qualitat
war fur die teilnehmenden Experten eindeutig die wichtigste VVoraussetzung fur erfolgrei-
chen Agrartourismus im Naturpark Altmihltal. Sie wurde als unersetzlicher Faktor be-
schrieben, der sich in Zukunft zum zentralen Kriterium entwickeln werde. Denn die Flut
an Billigangeboten werde weiter zunehmen und zur verscharften Konkurrenzsituation fih-
ren.

Deshalb sollte im Naturpark Altmdiihltal der Fokus auf Qualitat gelegt werden, Gber die
sich die Anbieter diversifizieren. Die Anbieter im Agrartourismus massen sich mit ihren
Angeboten spezialisieren, ihre Stdrken ausbauen und an der Qualitat der Produkte arbei-
ten, so die Workshopteilnehmer. Wichtig sei hierfiir eine kundenorientierte Sichtweise.
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Transparenz sollte die gebrachten Leistungen zur Geltung bringen. Wenn alle Teilleistun-
gen eines agrartouristischen Angebots eine hohe Gesamtqualitdt erreichen, misse dies
transparent gemacht und als Marketingmanahme umgesetzt werden! Nur so werde der
Kunde Uberhaupt erst aufmerksam.

Bei der Beherbergung bezog sich der Qualitatsbegriff fir die teilnehmenden Experten auf
Architektur und Innenausstattung. Mut zur Qualitat solle allgemein gefdrdert werden.
Wenn ein bauerlicher Anbieter seinen Kunden hohe Qualitat bietet, darf er auch den ent-
sprechenden Preis verlangen. Wer auf Qualitat setze, der entziehe sich einer andauernden
Preisschlacht. Insbesondere im Lebensmittelbereich ist ein Preiskampf aussichtslos, so die
Workshopteilnehmer. Beziglich der Konkurrenz durch Supermarkte fiel das deutliche
Statement: ,,Also der Direktvermarkter kann nur Gber Qualitat punkten!*

Authentizitat (5 Punkte)

Grundsatzlich trafen die eingeladenen Experten folgende Aussage: Authentizitat ist dann
gegeben, wenn durch das tatsachliche Erlebnis die Erwartungen erfillt und das Image be-
statigt werden. Authentizitat im Sinne von ,,echt sein®, ,wahrhaftig sein“ oder ,,original
sein“ bezieht sich im Allgemeinen auf ,,das Landliche* bzw. auf ,,das Bauerliche* und im
Speziellen auf die Marke, die jeder bauerliche Anbieter mit seinem spezialisierten Ange-
bot schafft. In der Fokusgruppe wurde die Eigenmarke angesprochen, die die Anbieter mit
authentischen Angeboten unterstltzen sollen. AulRerdem solle Authentizitat Uber Regio-
nalitat geschaffen werden, indem der Anbieter mit seinem Angebot in der Region vernetzt
ist.

Eine besondere Frage war diejenige nach dem Image, nach dem Bild, das die Landwirt-
schaft nach auBen abgibt. Der Frage, wie das Eigenbild der Landwirtschaft aussieht und
wie es zusammen mit dem Fremdbild das Image bildet, konnte im Workshop nicht nach-
gegangen werden. Es besteht noch grof3er Diskussionsbedarf im Landtourismus und auch
im Agrartourismus, wie man dem Thema Authentizitdt begegnen soll und wie dies im
Marketing umgesetzt wird.

Entsprechende Qualifikation (Professionalitat) (4 Punkte)

Der Erfolgsfaktor Qualifikation im Sinne von Professionalitat wurde in der Gruppe als
selbstverstandlich angesehen. Die hohe Platzierung bei der Bewertung zeigt, dass Qualifi-
kation sehr notwendig und grundlegend ist. Der Faktor beziehe sich direkt auf Anbieter
und Mitarbeiter als Personen und sei unmittelbar mit dem Qualitatsanspruch verbunden,
so die Workshopteilnehmer. Nur Dienstleister mit entsprechender Qualifikation kénnten
Servicequalitat bieten. Hieriber kdnne dem Kunden wiederum Transparenz geboten wer-
den. Nachgewiesene Qualitat werde Uber Siegel, Servicezertifikate und Teilnahmezeug-
nisse an einschlagigen Schulungen zum wichtigen Wettbewerbsvorteil. Dass die Anforde-
rungen an die Anbieter und die Erwartungen auf Kundenseite in Bezug auf die touristische
Dienstleistung sehr hoch sind, macht die Aussage der Landwirtschaftsberatung deutlich,
die mit Blick auf die beratenden Betriebe klarstellte: ,,Sie kdnnen im Grunde das Ganze
nur professionell leisten, wenn sie eine gute Basisqualifizierung haben.*

Vielseitige Vernetzung (3 Punkte)

Rang 4 in der Bewertung der Gruppe nimmt der Faktor vielseitige Vernetzung ein, wobei
darunter die Vernetzung der bestehenden Angebote und die optimale Vermarktung ver-
standen wurden. Gemeint war vor allem, dass die Teilnehmer untereinander wissen, was
der andere macht, um eine zielgerichtete Kooperation eingehen zu kénnen. Es gehe um
eine vielseitige Vernetzung, damit Kréafte geblindelt werden und auch Experten sich zu-
sammenschlieRen, so die Workshopteilnehmer. Wenn jeder Akteur seine Basisqualifikati-
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on ins Netzwerk einbringe, kénne durch den Austausch untereinander Wissen geteilt wer-
den. Ein Experte formulierte dies so: ,,Es geht um Wissensweitergabe, um die Vernetzung
der Akteure, um Angebote zu entwickeln. Und es geht um die Vernetzung zum Gast, dass
der alle Angebote findet.”

Finanzielle Forderung (3 Punkte)

Nur Fordergelder machen es moglich, die sehr hohen Investitionskosten zu stemmen, so
die Meinung der eingeladenen Experten. Ein Workshopteilnehmer brachte die Anbieter-
aussagen folgendermal3en auf den Punkt: ,,Wenn ich da nicht eine 30- bis 40-prozentige
Forderung kriege, dann habe ich keine Chance, dann verdiene ich in 20 Jahren kein Geld.
So einfach ist das.” Momentan seien die Mdglichkeiten, an Fordergelder zu kommen, sehr
schlecht, was einen Investitionsstau bewirke. Es war offensichtlich genau zur Zeit der so
genannten 5b-Fordermalinahmen, als die Investitionen in die heutigen Vorzeigebetriebe
fur beispielsweise Urlaub auf dem Bauernhof und Kleinmolkereien getatigt wurden, wie
ein Teilnehmer formulierte: ,,Wir hatten einmal eine Zeit mit guten Forderprogrammen,
wie diese 5b-Forderprogramme beispielsweise; die waren relativ gut. Da sind die Leute
auch leichter eingestiegen; momentan ist FOrdersituation nicht ganz so ideal.” Die aktuel-
len Férdermalinahmen (z. B. bei Urlaub auf dem Bauernhof) sind offensichtlich sehr rest-
riktiv und lassen kein quantitatives Wachstum in der Bettenzahl der b&uerlichen Anbieter
zZu.

Individualitat (3 Punkte)

Die eingeladenen Experten kamen zu dem Schluss, dass der Faktor Individualitat bei ei-
nem Angebot notig ist, damit der Betrieb ein ,,Auskommen* im Sinne eines langfristigen
Gewinns hat. Ein Alleinstellungsmerkmal mache es mdoglich, eine Nische zu besetzen,
damit man sich von dort aus weiterentwickeln kdnne. Ein Teilnehmer formulierte dies so:
»Individualitat ist notwendig, damit ich mich abgrenze von meinen Konkurrenten.* Wer
seine eigenen Ideen umsetze, konne seine Eigenmarke entwickeln und starken und habe
damit einen Wettbewerbsvorteil, begriindete die Gruppe.

Béauerliche Kulturlandschaft (3 Punkte)

Der Erfolgsfaktor der bauerlichen Kulturlandschaft ist ein klassischer harter Standortfak-
tor und erreichte auf der Liste der eingeladenen Experten Platz 7. In Zusammenarbeit mit
den Behorden des Naturschutzes gelte es, die relativ kleinteilige Kulturlandschaft zu er-
halten. Dies sei auch ein touristischer Faktor, auf den Gaste und Besucher Wert legten.
Die neuen Bundeslédnder hatten diesen Faktor nicht, da die dortige Landwirtschaft Gber
grolRere Felder verfge.

Branchentbergreifende Kooperation der Planer (2 Punkte)

Die Beschreibung des Faktors durch den teilnehmenden Experten war eigentlich: ,,heutige
Runde, Arbeitskreis, Kreativwerkstatt: Zukunftsthemen entwickeln.” Gemeint war aber
ganz Kklar die Kooperation verschiedener Fachbehdrden bei einem Thema. Die interdiszip-
lindre Zusammenarbeit im Naturpark Altmuhltal wird fur den Bereich Landwirtschaft all-
gemein als zukunftstrachtig erachtet, weil der gegenseitige Austausch fir die Teilnehmer
des Workshops von grofem Interesse ist. Teilweise gebe es innerhalb einer Behdrde schon
Probleme, aber auch im Austausch mit anderen Behdrden werde klar, dass offensichtlich
~immer so parallel* gearbeitet werde.

Das kurzfristige Ziel des Workshops, alle Anspruchsgruppen an einen Tisch zu bringen,
wurde erreicht: Staatliche Institutionen, Verbande, Regionalmanager und Praktiker glei-
chermalen sollten eine moglichst ganzheitliche Sichtweise auf den Agrartourismus der
Region erhalten.
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»Vveredelungsnetzwerk* (2 Punkte)

Dieser Erfolgsfaktor ist unter dem Begriff VVeredelungsnetzwerk in die Bewertung gegan-
gen. Die Analyse der wortlichen Erklarung hat jedoch schnell ergeben, dass hier von den
Landwirten erwartet wird, moglichst viele Schritte der Wertschopfungskette in der Region
zu halten. Experten sollten sich zusammenschliefen und das Risiko (vor allem bei der
Produktion von Nahrungsmitteln) gemeinsam tragen, denn: ,,zusammen mit anderen im
Netzwerk ist das Risiko nicht so groR*. AulRerdem konne der im Tourismus immer wichti-
ger werdende Faktor der Regionalitat besser ausgespielt werden. Es gehe also darum,
maoglichst viele Schritte in der Wertschopfungskette in der Region zu konzentrieren, so die
Workshopteilnehmer.

Personliche Eignung (2 Punkte)

Die personliche Eignung ist eine wichtige VVoraussetzung flr den Einstieg in agrartouristi-
sche MaRnahmen und wird als Grundvoraussetzung angesehen, so die Aussage der Exper-
ten. Trotzdem sei die entsprechende Qualifikation nétig, um nachhaltigen Erfolg zu haben.
Die Gruppe stellte aber auch fest: ,,Der eine kann es, der andere kann es nicht. Und auch
wenn ich mich noch so gut qualifiziere, kann es der eine besser als der andere.” So ist
wohl die persdnliche Eignung als absoluter Basisfaktor fiir ein touristisches Engagement
von Landwirten zu sehen, bei dem sie erhdhten Gaste- und Kundenkontakt haben.

3.2.6 Fazit und Ausblick

Eine wachsende Anzahl von Landwirten geht im Zeitalter zunehmender Unsicherheiten
auf den globalisierten Agrarmarkten den Weg der Diversifizierung, um sich neben der
klassischen Agrarproduktionsfunktion Uber ein zweites Standbein wirtschaftlich abzusi-
chern. Unterstiitzt wird die Diversifizierung von Landwirten in Bayern von den Amtern
fur Ernéhrung, Landwirtschaft und Forsten. Die Beratungs- und Qualifikationsmal3nah-
men bereiten die diversifizierungswilligen Landwirte auf den Eintritt in die Dienstleis-
tungsbranche vor. Insbesondere wenn es um den Kontakt mit Kunden und Gésten geht
und wenn Servicequalitdt und Marketingkenntnisse in den Vordergrund treten, ist eine
umfassende Produktentwicklung fiir touristisch diversifizierende Landwirte nur im Zu-
sammenspiel mit verschiedenen Anspruchsgruppen maoglich.

In einer Fokusgruppe mit verschiedenen Anspruchsgruppen des Agrartourismus in der
Destination Naturpark Altmuhltal wurden Erfolgsfaktoren fiir eine touristische Diversifi-
zierung von Landwirten erarbeitet. Die Ergebnisse des qualitativ angelegten Experten-
Workshops sind folgende TOP-10-Erfolgsfaktoren fir Agrartourismus: Qualitat, Authen-
tizitat, Professionalitat, vielseitige Vernetzung, finanzielle Fordermafnahmen, Individuali-
tat, bauerliche Kulturlandschaft, brancheniibergreifende Kooperation aller Planer und Ver-
antwortlichen, Veredelungsnetzwerk und die personliche Eignung der Anbieter.

Nachdem im Workshop mit der qualitativen Methode der Fokusgruppe Erfolgsfaktoren
fur eine agrartouristische Diversifizierung von Landwirten im Naturpark Altmuhltal erar-
beitet worden waren, wurde mit den Beratern des Amtes fur Erndhrung, Landwirtschaft
und Forsten Ingolstadt ein qualitativer Fragebogen entwickelt, der es ermdglichte, die Er-
folgsfaktoren aus dem Workshop in einem zweiten Schritt von den entsprechenden Land-
wirten der Region mit agrartouristischem Angebot zu bewerten. Dazu wurden die Fakto-
ren des Workshops mit den zehn Faktoren der Fokusgruppe von Wilson et al. (2001)
abgeglichen. Die Ergebnisse wurden in der Diplomarbeit von Kapfer (2012) verwendet
und kénnten die Basis fur Strategieentwicklungen sein, auf denen die Schaffung von ag-
rartouristischen Netzwerken und eine passende touristische Produktentwicklung im Na-
turpark Altmunhltal aufgebaut ist. AuBerdem konnten bereits bestehende Produkte tiberar-
beitet und verbessert werden.



Wertschépfungseffekte regionaler Netzwerke 19

3.3 Bedeutung der Internetprasenz fir den Erfolg von Diversifizie-
rungsmalRnahmen - Beispiel Anbieternetzwerk Gesundheitshofe in
Bayern

Die Zusammenarbeit in Partnerschaften und Netzwerken ist nicht neu. Insbesondere die
staatliche Beratung biindelt seit Langem einzelbetriebliche Aktivitaten nicht nur im Agrar-
tourismus, sondern in allen Bereichen der Diversifizierung in der Landwirtschaft in regio-
nalen, aber auch in tberregionalen Bilindnissen (Beispiele siehe LfL, 2012). Nachdem es
sich bei der Diversifizierung in der Landwirtschaft jeweils um ein breites Feld von unter-
schiedlichsten MaRnahmen handelt, liegen einzelne wenige Betriebe mit &hnlicher Aus-
richtung mehr oder weniger stark verstreut Giber ganz Bayern, was eine geeignete Positio-
nierung auf den jeweiligen Markten erschwert.

Am Beispiel des bayernweiten Netzwerks der Gesundheitshéfe sollte im Bereich des
Landtourismus die Bedeutung von Anbieternetzwerken fiir die landwirtschaftlichen Be-
triebe und den l&ndlichen Raum analysiert werden. Zur Thematik wurden drei Maf3nah-
men durchgefihrt:

e Modernisierung und Aktualisierung des Internetauftritts des Netzwerks und Erarbei-
tung geeigneter, begleitender MaRnahmen einer effektiven Information und Kommu-
nikation (Martin Beham)

e Prufung der Internetauftritte von Anbietern der Gesundheitshofe im Netzwerk auf Ak-
tualitat, Vollstandigkeit und Richtigkeit, Ubereinstimmung der Aussagen im Internet
mit dem Netzwerkauftritt (Gert Schickling)

e Prufung der Qualitatskriterien der Gesundheitshofe auf Aktualitdt und Anwendbarkeit
(Paula Weinberger-Miller)

Der Beitrag von Martin Beham, Inhaber der A&B Gesellschaft fir Datentechnik mbH und
Betreiber des Internetauftritts des Netzwerks www.gesunder-hofurlaub.de, beinhaltet die
Beschreibung der technischen Basis fur das Netzwerk in der Aullendarstellung und die
Grundlagen fir eine effektive Handhabung ausgewahlter MaRnahmen der Information und
Kommunikation. Ergédnzend dazu liefern die Ergebnisse der praktischen Prifung der In-
ternet-prasenz der Anbieter von Gert Schickling (Qualitatsprifer von DLG und BTG) und
die Diskussion der Qualitatskriterien mit den Anbietern von Paula Weinberger-Miller
(ehemals Qualitatspruferin der DLG) die Grundlage fir die Anpassung an die aktuellen
Erfordernisse des Markts sowie fiir die Ubereinstimmung mit dem Internetauftritt des
Netzwerks.

3.3.1  Grundung des Anbieternetzwerks der Gesundheitshofe

Das bayernweite Netzwerk der Gesundheitshofe existiert seit dem Jahr 2003. Das ur-
sprungliche Pilotprojekt ,,Bayernweite Umsetzung von gesundheits- und naturbetonten
Angeboten im Landtourismus®, das ber ein durchgangiges Marketingkonzept zur Etablie-
rung des Gesundheits- und Natururlaubs auf Bauernhdfen sowie im Landtourismus auf
dem Tourismusmarkt beitragen soll, ist im Jahr 2013 zehn Jahre alt geworden.

Um die Jahrtausendwende stieR im Bereich des Landtourismus der Ausbau von weiteren
Kapazitaten fur Urlaubsgaste weitgehend an Grenzen, insbesondere wenn dies in Form
eines allgemeinen Urlaubs auf dem Bauernhof erfolgen sollte. Eine Spezialisierung in
Richtung Leistungstiefe sowie Leistungsbreite gewdhrleistete dagegen, weitere Wert-
schopfungspotenziale in Betrieben mit Landurlaub und Urlaub auf dem Bauernhof auszu-
loten. Diese ergaben sich unter anderem durch Angebote an Gesundheitsleistungen fir
solche Gastegruppen, die natur- und gesundheitsbewusst leben wollten. Gerade im Hin-
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blick auf einen so genannten ,,natirlich gesunden Wohlfthlurlaub* war im Vergleich zur
Hotellerie ein grofier Nachholbedarf vorhanden. Bauernhéfe sind fir ein derartiges Ange-
bot prédestiniert. Sie kdnnen systematisch Ressourcen aus der spezifischen landschaftli-
chen oder kulturellen Situation ihres Betriebs heraus fiir das Gesundheitsangebot auf-
schlieRen.

Im Jahr 2000 wurden — vielfach initiiert von der staatlichen Beratung — gemeinsam mit
den landwirtschaftlichen Betrieben in einzelnen Schwerpunktregionen Angebote fur
Gesundheitsurlauber geschaffen und gemeinsam mit Partnern im Gesundheitsbereich an
Interessenten vermittelt. Zur Etablierung dieser vereinzelt geschaffenen Gesundheitsange-
bote auf dem Tourismusmarkt konnten sowohl einzelbetriebliche als auch Kleingruppen-
strategien im Marketing wenig Erfolg versprechen. In einer strategischen Allianz mit Ver-
tretern und Experten der Bereiche Landwirtschaft, Tourismus und Beratung sowie
Experten aus dem Gesundheitsbereich wurden die Projekte landwirtschaftlicher Betriebe
in einem bayernweit umfassenden Marketingverbund gebiindelt.

Zur Distribution der Angebote wurden alle sinnvollen Kanéle des Vertriebs genutzt. Ins-
besondere diente das erstellte elektronische Netzwerk der Unterstiitzung von Wissens-,
Erfahrungs- und Datenaustausch sowie des Informationsflusses, der Rickverfolgbarkeit
und der Verbesserung der Effizienz von Prozessabldufen. Anstelle einer Markenstrategie
(die erheblicher finanzieller Mittel bedarf) wurde zur Positionierung auf dem Tourismus-
markt die Marktdurchdringungsstrategie gewéhlt. Dabei sollten ber sinnvolle Partner-
schaften Synergien ausgeschopft werden, indem sie das Netzwerk in einem mdglichst
grolRen Kontext bekannt machen. Die AOK Bayern als Partner der Gesundheitshofe stellte
das Netzwerk im ersten Jahr des Bestehens ihren 2,1 Mio. Mitgliedern vor und bot an-
schlielend die Teilnahme am AOK-Prdémienprogramm an. Diese Leistung wurde von cir-
ca 250.000 AOK-Kunden angenommen; die Partnerschaft existiert auch heute noch.

Auf der Grundlage der Gber Qualitatskriterien abgesicherten Philosophie der Gesundheits-
hofe wurde auch eine Partnerschaft mit ,,BayernTour Natur®, der Umweltkampagne des
Bayerischen Staatsministeriums fir Umwelt und Gesundheit, eingegangen. Der groRe
Kundenkreis im Hintergrund versprach einen erheblichen Werbeeffekt. Durch diese Part-
nerschaften erfuhr das Netzwerk neue Reichweiten und erstreckte sich in eine Reihe von
neuen Branchen, die bisher keinen Kontakt mit dem Gesundheitsurlaub auf dem Bauern-
hof hatten. Mit ausgewdhlten Partnern wurde auch die Kundenschicht getroffen, die ur-
sprunglich von den Gesundheitshofen erreicht werden sollte.

~EINFACH GESUND — AUF BAYERISCHEN HOFEN* war letztlich das Ergebnis meh-
rerer Workshops mit verschiedenen Stakeholdern, unter dem der Gesundheitsurlaub auf
dem Bauernhof positioniert wurde. Unter dem Motto ,,Saubere Luft im Rhythmus der Jah-
reszeiten, stressfreie korperliche Betdtigung sowie gesunde Erndhrung mit naturbelassenen
Lebensmitteln — Gesundheitsvorsorge und Wohlgefuhl“ prasentieren sich die bayerischen
Gesundheitshofe bis heute unter der Adresse www.gesunder-hofurlaub.de im gemeinsa-
men Internetauftritt mit weiBblauem Siegel (Abb. 2). Mit dem Netzwerk ,,EINFACH GE-
SUND - AUF BAYERISCHEN HOFEN* kann auf diese Weise dem Trend der Bevolke-
rung nach Natur und Gesundheit entgegengekommen und flankierend dazu das Image der
Landwirtschaft als Garant flr eine natirliche Umwelt und gesunde Lebensbedingungen
gestarkt werden.
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Abbildung 2: Siegel der Gesundheitshéfe in Bayern

3.3.2  Aktualisierung des Netzwerkauftritts

Der Gesundheitshof muss kommunizieren, was er flr das individuelle Lebensgefihl tun
kann. Eine einheitliche Qualitat der Angebote der Gesundheitshofe ist nach wie vor die
zentrale Voraussetzung, um sich auf dem Gesundheits- bzw. Tourismusmarkt erfolgreich
zu etablieren. Und die Anbieter mussen bereit sein, die fiir sie erstellten Qualitatsstandards
anzuwenden.

Zur Eingrenzung der Kunden, die fur einen Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof infrage
kommen, war deren Profil nach langerer Laufzeit wieder klar zu definieren. Der Kriterien-
katalog, der einerseits allgemeingultige Kriterien professioneller Tourismusangebote und
andererseits die Besonderheiten der Gesundheitshofe berlicksichtigt, musste ebenfalls
Uberarbeitet und aktualisiert werden. Weiter war die technische Basis im Bereich der In-
formationstechnologie auf den neuesten Stand zu bringen, damit die Projektpartner im
Netzwerk fir ihre Kommunikation mit den Kunden die Potenziale der Informations- und
Kommunikationstechnologien effizient nutzen kénnen (begrenzte Mittel fir Kommunika-
tionsmalinahmen moglichst effizient einsetzen). Die Anpassungen sind in den drei folgen-
den Teilprojekten beschrieben (Abschnitt 3.3.3 bis 3.3.5).

3.3.3 Modernisierung und Aktualisierung des Internetauftritts des Netzwerks
Erarbeitung geeigneter, begleitender Malinahmen einer effektiven Informati-
on und Kommunikation

Das Projekt hatte zum Ziel, messbare Grolien zu liefern, anhand derer die Effizienz geziel-
ter Print- und Internetwerbung fir Internetangebote von bayerischen Bauernhofen darge-
stellt werden kann. Anhand gezielt gesetzter Print- und Internetwerbung mit gleichzeitiger
statistischer  Auswertung der Traffic-Protokolle  (Besucher) auf dem Portal
www.gesunderhof-urlaub.de, das die A&B Gesellschaft fir Datentechnik mbH betreibt,
sollte dies dargestellt werden. Die Print- und Internetwerbung fur das Projekt sollte gezielt
durch drei Manahmen erfolgen:

e Veroffentlichen von Anzeigen in Zeitungen,

e Internetnutzer, die auf verschiedenen Seiten Uber das Angebot der Gesundheitshofe
berichten und Links auf das Portal www.gesunder-hofurlaub.de hinterlassen,

e Anbieten und Setzen von so genannten Like-Buttons in sozialen Netzwerken wie z. B.
facebook.

Zusammengefasst sollten zwei Punkte abgedeckt werden. Zum einen war die Wirksamkeit
des Internetauftritts zu analysieren. Hierfiir wurden folgende Punkte spezifiziert:

e Beitrdge zur Kundenakquise (z. B. Website, Keywords, Texte, Fotos),
o Wirksamkeit ausgewahlter Aktivitaten fur den Einzelbetrieb und das Netzwerk,
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e Wirksamkeit einer Kampagne zu ausgewdhlten Themen (z.B. Anti-Burnout-
Kampagne, Klimawandel, Ernéhrung) fir den Einzelbetrieb und das Netzwerk,

e Wirksamkeit von Social-Media-MaRnahmen (z. B. Tester gesucht).

Zum anderen sollten die Effekte der Vernetzung im Internet untersucht werden. Wichtig
waren Information und Kommunikation zwischen Anbieter und Anbieter, Anbieter und
Partner, Anbieter und Gruppe sowie zwischen Anbieter, Gruppe und Netzwerk.

3.3.3.1 Anzeigen in Zeitungen
Beabsichtigte MalRnahme

Fur die Anzeigenaktion sollten in Zusammenarbeit mit Agenturen professionelle Fotos,
Texte und Layouts erstellt werden. Die Fotos sollten mdglichst authentisch auf ausgesuch-
ten Gesundheitshofen erstellt und die Anzeigen in verschiedenen, recherchierten und aus-
gesuchten Zeitungen, die moglichst in Grof3stddten wie Frankfurt, Stuttgart oder Miinchen
erscheinen, veroffentlicht werden. Um die Wirksamkeit der Anzeigen darstellen zu kon-
nen, sollten in den Anzeigen unterschiedliche Links zum beworbenen Portal (Webseite)
veroffentlicht werden. In Kombination mit dem Erscheinungszeitpunkt lassen sich dann
die Statistiken der Besucherzahlen mit den Anzeigen in Verbindung bringen.

Ergebnis der Mallinahme

Um Besucherstrome gezielter auswerten zu kénnen, als dies bisher mit den Standardmit-
teln geschehen kann, wurden verschiedene Versuche mit Softwarepaketen und Modulen
vorgenommen. Diese sollten es ermdglichen, anhand der von einer Webseite aufgezeich-
neten Logdateien Auswertungen vorzunehmen und zusatzlich anhand der IP-Adressen der
Besucher auswerten zu koénnen, aus welcher Gegend ein Besucher kommt. Die Recher-
chen haben ergeben, dass sich die Software AWStats am besten flr diese Zwecke eignet.
AWStats wird zur Auswertung von Logdateien verwendet, die Webserver auf der Basis
von Besucheranfragen erstellen, und erzeugt Berichte als HTML-Seiten, die mit einem
Browser betrachtet und auf diese Weise beispielsweise direkt von der analysierten Web-
seite verlinkt werden konnen.

Um die Analyse der Anzeigen in Printmedien umsetzen zu kdnnen, wurden zu Beginn des
Projekts in mehreren Stadten (Frankfurt, Stuttgart, Nirnberg usw.) Angebote fur das
Schalten von Zeitungsinseraten eingeholt. Es hat sich herausgestellt, dass die Angebote
sehr vielfaltig und in einer Ubersicht so gut wie nicht darstellbar sind. Ein Eindruck Gber
die Gute einer Anzeige konnte nur anhand von Auflagenzahlen gewonnen werden, wobei
aber nicht sicher bestimmt werden konnte, welcher Leserkreis damit erreicht wird.

Die Preise fur die angefragten Anzeigen lagen im Bereich von ca. 50 bis 1.000 Euro und
mehr, je nachdem in welchen Zeitungen, in welchen Ausgaben und in welchem Umfang
diese erscheinen sollten. Im Verlauf der Recherche hat sich als entscheidender Nachteil
herausgestellt, dass die Schaltung der Anzeigen in der Regel zeitlich auf eine Erscheinung
beschrankt ist. Aufgrund der bei der Recherche gewonnenen Erkenntnisse wurde das Ge-
sprach mit einer Gruppe von Anbietern von Urlaub auf dem Bauernhof gesucht. Dies soll-
te dazu dienen, den Nutzen der geplanten VVorgehensweise herauszufinden.

Das Ergebnis war sehr erntichternd: Nach Aussage der Gesprachspartner bringt Werbung
in Printmedien, im Gegensatz zur Vergangenheit, mit dem zur Verfigung stehenden
schmalen Budget keinen Erfolg mehr. Der grofite Erfolg in Verbindung mit Printmedien
liegt im Versenden von Katalogen mit dem Gesamtangebot moglichst an bereits bekannte
und eingeflhrte Verteiler.
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Da flr das Netzwerk Gesundheitsurlaub auf dem Bauernhof mangels Budget keine dieser
MaRnahmen auf absehbare Zeit umsetzbar ist, wurde diese Malinahme ganz eingestellt
und auf die Schaltung von Werbung verzichtet. Stattdessen sollte sich das Projekt nur
noch auf die Prasentation im Internet konzentrieren. Das bedeutete, dass der Internetauf-
tritt zu Uberarbeiten war und dabei besonders auf die Verfolgbarkeit und Bewertung der
Besucherstrome geachtet werden sollte.

3.3.3.2 Internetlinks
Beabsichtigte MalRnahme

Geplant war, im Internet Seiten ausfindig zu machen, welche die Themen Erholung, Er-
néhrung, Bewegung. geistige Aktivitat und Gesundheitspflege des Netzwerks Gesund-
heitsurlaub auf dem Bauernhof als Inhalt haben bzw. sich mit diesen Themen beschéfti-
gen. Den Betreibern dieser Webseiten sollte angeboten werden, im Portal www.gesunder-
hofurlaub.de Links auf ihre Seiten zu setzen, wenn sie im Gegenzug Links auf das Portal
www.gesunder-hofurlaub.de setzen. Zusatzlich sollte in Foren, Blogs und auf Seiten, auf
denen man Kommentare mit Links hinterlassen kann, auf das Portal www.gesunder-
hofurlaub.de verwiesen werden. Die bei diesen Malinahmen gesetzten Links sollten proto-
kolliert werden, damit sie spater in den Traffic-Protokollen identifiziert werden kdnnen
und in die Statistik einfliel3en.

Ergebnis der Mallnahme

Das Angebot, Links zu setzen, wurde von den angesprochenen Seitenbetreibern zwar mit
Interesse wahrgenommen, jedoch war keiner der Betreiber bereit, dies umzusetzen. Die
Seitenbetreiber erklarten dies damit, dass flr sie kein eindeutiger Vorteil daraus erkennbar
sei oder in der Vergangenheit schlechte Erfahrungen damit gemacht worden seien, wes-
halb dies grundsétzlich nicht mehr gemacht werde.

Zudem wurde die Mdglichkeit geprift, Werbung mit Google Ad Words zu machen. Bei
diesem Verfahren wird die Anzeige oberhalb oder neben den Suchergebnissen geschaltet,
wenn Interessenten im Internet nach Themen wie z. B. Urlaub, Gesundheit usw. suchen.
Google bietet dafiir eine Hochrechnung an, wie viele Links bei welchen Suchworten zu
erwarten sind. Flr die interessanten Suchworte wie Urlaub und Gesundheit usw. bewegt
sich die dafiir benétigte Summe flr die geschaltete Werbung im Bereich ab 1.000 Euro im
Monat. In Anbetracht des zur Verfligung stehenden Budgets wurde dies nicht umgesetzt.

Das Setzen von Links in Foren usw. hat sich wahrend einer Probephase von zwei Monaten
als langfristig zu aufwendig herausgestellt, sodass kein messbarer Erfolg verzeichnet wer-
den konnte. Der bessere Weg waére hier, die Anbieter des Netzwerks dahin zu bringen,
dass sie auf Internetseiten, die sie ohnehin besuchen, selbst Eintrdge hinterlassen oder ei-
nen Link zum Portal www.gesunder-hofurlaub.de setzen, wenn sich diese Mdoglichkeit
bietet. Dies musste aber langfristig angelegt werden.

Die mithilfe des Projekts bereits auf der neuen Webseite installierten Softwaremodule
erlauben es aber zukinftig, genauere Rickverfolgungen der Besucher des Portals vorzu-
nehmen. Es kann tber die Auswertung der Logdateien z. B. ermittelt werden, aus welchen
Gegenden Besucher gekommen sind, wodurch zukinftig z. B. die Wirksamkeit von Mes-
seauftritten des Netzwerks verfolgt werden kann. Bei der Uberarbeitung der Webseiten
wurde die Moglichkeit geschaffen, fir jeden Betrieb einzeln zu ermitteln, wie hdufig seine
Seite aufgerufen und wie viele Anfragen direkt an ihn gestellt wurden.
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3.3.3.3 Social-Media-Netzwerke
Beabsichtigte MalRnahme

Das Portal www.gesunder-hofurlaub.de sollte so eingerichtet werden, dass Social-Media-
Netzwerke mit einbezogen werden kénnen. Dazu sollte testweise eine Seite bei facebook
eingerichtet werden, um dartber Besucher auf das Portal zu leiten. Dieser Werbekanal
sollte so gestaltet werden, dass die Zugriffe in den Traffic-Protokollen identifiziert werden
konnen und in die Statistik einflie3en.

Ergebnis der Mallnahme

Zu Beginn des Projekts wurde den Anbietern des Netzwerks diese Mdglichkeit vorgestellt
und die Vorgehensweise erklart. Aufgrund verschiedener Informationsstande der Anbieter
wurde das Thema sehr kontrovers diskutiert. Das VVorhaben wurde von den Anbietern auf-
grund gemachter Erfahrungen und vorliegender Information eher als negativ bewertet. Da
einige Anbieterinnen grolle Bedenken gegeniiber der Einbeziehung von facebook dufRer-
ten, wurde diese MaRnahme nicht umgesetzt. Die Option wurde jedoch offengehalten und
sollte zu einem spdteren Zeitpunkt ggf. noch mal verfolgt werden.

3.3.3.4 Starkere Einbindung der Anbieter
Beabsichtigte MalRnahme

Die im Portal eingetragenen Anbieter sollten starker in die WerbemalRnahmen eingebun-
den werden mit dem Ziel, Informationen zwischen Anbietern, Gruppen und Netzwerk
effizienter und kontinuierlicher zu verteilen. Dafir sollten im Portal Bereiche eingerichtet
werden, in denen von Anbietern, Gruppen und Beratern Informationen veroffentlicht wer-
den koénnen. Die Bereiche sollten als geschlossene Benutzergruppen angelegt werden und
nur angemeldeten Nutzern zuganglich sind.

Ergebnis der Mallinahme

Das neu entworfene Portal ermdglicht es, dass sich Anbieter in einen internen Bereich ein-
loggen koénnen, in dem man Informationen hinterlassen und austauschen kann. Hier kén-
nen Dateien abgelegt werden, die flr die Anbieter des Netzwerks als Werbematerial und
zum Aufbau ihrer eigenen Webseiten (Logos, Texte usw.) zur Verfiigung stehen. Der in-
terne Bereich steht zudem den Beratern der Amter fir Ernahrung, Landwirtschaft und
Forsten offen, sodass sie dieses Kommunikationsmittel ebenfalls nutzen kdnnen.

Die neu eingerichtete Kommunikationsmoglichkeit kann genutzt werden, um das Marke-
ting nach innen zu unterstitzen. Informationen kénnen schneller und direkter zu den An-
bietern gebracht werden. Die Verbesserung der Kommunikation und der Informationsver-
teilung ist VVoraussetzung fur zukinftig geplante Aktionen, die eine kurzfristige und breit-
flachige Verteilung von Informationen voraussetzen. In dem Zusammenhang waren eine
Anti-Burnout-Kampagne und Aktionen und Kampagnen zum Klimawandel und zu
gesunder Ernahrung zu nennen.

3.3.3.5 Konsequenzen der Malinahmen

Nach der erfolgreichen Neugestaltung der Homepage des Netzwerks wird diese von An-
bietern gepruft. Zudem sollen ,,Botschafter”, die Anbieter unter ihren Géasten gewinnen,
eine Beurteilung abgeben. Die Einbindung von Botschaftern ist allein schon deswegen
sinnvoll, weil die Mund-zu-Mund-Werbung beim Urlaub auf dem Bauernhof von jeher als
wichtigstes Werbemittel eine grofle Bedeutung hatte. In einer neuen Art von Mund-zu-
Mund-Werbung sollen Empfehlungen von Gésten und Bekannten jetzt in Form von Onli-
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ne-Konsumenten-Bewertungen einflieRen. Uber das Internet als hocheffektiver Methode
der Mund-zu-Mund-Werbung geben sie wichtige Hinweise, was fur sie ,packend” ist.
Erfahrungsgemal sind die Gaste der Bauernhtfe ihren Anbietern gerne behilflich, fiihlen
sich gerne als Experten und tben in dieser Funktion gerne Einfluss aus, wofr sie letztend-
lich Lob und Dankbarkeit ernten wollen. Dem Wunsch der Gaste von Urlaub auf dem
Bauernhof nach stabilen Beziehungen wird damit gleichzeitig entsprochen.

3.3.4  Prufung der Internetauftritte von Anbietern im Gesundheitsnetzwerk

Die Prifung der Internetauftritte von Anbietern der Gesundheitshofe auf Aktualitat, VVoll-
standigkeit und Richtigkeit sowie Ubereinstimmung der Aussagen im Internet mit dem
Netzwerkauftritt wurde bei einer ausgewahlten Gruppe der Gesundheitshofe von Gert
Schickling durchgefiihrt — einem erfahrenen Prufer von Hotels, Gasthofen, Privatquartie-
ren und Urlaub-auf-dem-Bauernhof-Angeboten. GrolRer Wert wurde auf die regionale Ver-
teilung der Betriebe und die Position der Anbieter in der Gruppe bzw. im Netzwerk gelegt
(keine Sprecher der Gruppen, sondern ,,Basis*“-Mitglieder).

Es wurde davon ausgegangen, dass Menschen mit einem ausgepragten Gesundheitsemp-
finden, die Urlaub, Wellness und Pravention miteinander verbinden wollen und Gesund-
heit als Sdule eines bewussten Lebensstils betrachten, auergewohnliche Angebote brau-
chen, die flr sie unmittelbar und jederzeit zugéanglich sind und fir die sie im Internet die
notwendigen Informationen erhalten. Die Gesundheitshofe des Netzwerks missen sich im
Internet in einem groRen Kreis von Wettbewerbern durchsetzen kénnen. Angesichts der
grol’en Auswahl bleibt dem potenziellen Gesundheitsurlauber fiir seine Entscheidung tber
das Netz nur ein duBerst geringer Zeitrahmen. Das erfordert eine klare, differenzierende
Positionierung der Betriebe in ihrer Eigenstadndigkeit einerseits und als Mitglied des
Netzwerks andererseits. Dartiber hinaus ist eine klare und vor allem schnelle Kommu-
nikation auf der Website erforderlich. Zusammen mit den Anbietern wurden deshalb die
Ubereinstimmung der Aussagen mit dem realen Angebot des Betriebs und die Uberein-
stimmung der Betriebsphilosophie mit der Gruppen- und Netzwerkphilosophie getestet.
Folgende Merkmale waren Gegenstand der Uberpriifung der Internetauftritte der Anbieter
von den Gesundheitshofen:

e Der Besucher wird rasch zu Lokation, Kernangebot und Alleinstellung des Betriebs
geflhrt.

e Fur den ersten Eindruck wird eine klare Vision mit Bildern vermittelt. Das Besondere
des Hofs steht auf der Startseite.

e Bereits die Headline vermittelt die wichtigsten ,,Urlaubsfreuden* auf diesem Hof.

e Eine einfache, logische Navigation bringt den Besucher in Richtung Buchung. Das
Buchungstool ist einfach zu bedienen und hat ergebnisorientierte Funktionen.

e Der Auftritt hat eine lesefreundliche PunktgroRe ohne stérende Kontraste.

e Nur einige wenige, jedoch qualitativ hochwertige Bilder (nicht viele amateurhafte
Aufnahmen) sagen etwas Uber den Qualitatsanspruch des Anbieters aus.

e Genauso sind wenige, jedoch verwertbare Informationen pro Seite gut platziert.

e Die Website ist lebendig gestaltet, ohne veraltete Blogs oder abgelaufene Saisonange-
bote, die einen ,,geschlossenen* Eindruck vermitteln.

e Die Website baut einen schnellen Draht zu potenziellen Gasten auf, platziert die Tele-
fonnummer auf jeder Seite an einer festen Stelle fir jeweilige Fragen der Géste.

e Das Impressum ist vollstandig (und richtig).



26 Wertschépfungseffekte regionaler Netzwerke

e Die Website beinhaltet klare Hinweise des Betriebs auf die Mitgliedschaft im Netz-
werk (weil3-blaues Siegel).

Die Uberpriifung der Websites zeigte eine groRe Professionalitat der Anbieter der Gesund-
heitshofe bei ihrer Darstellung im Internet. Als problematisch stellte sich vielfach ein un-
vollstandiges Impressum heraus. Auffalligkeiten wurden direkt mit den Anbietern bespro-
chen, damit sie Verbesserungsmanahmen umgehend einleiten konnten.

3.35 Prufung der Qualitatskriterien

Im Zuge einer Modernisierung der Netzwerkprésentation wurden auch die Qualitétskrite-
rien fur die Hofe angepasst. Die langjahrigen Erfahrungen bei Qualitatsprifungen — Deut-
sche Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG) und Bayerischer Hotel- und Gaststattenverband
(BTG) — flhrten zu zielgerichteten Diskussionen und einer anschliefenden Reform so-
wohl der ,,hard facts” (z. B. Sterneklassifizierung entsprechend DTV (Deutscher Touris-
mus Verband)) als auch der Wohlfiihlangebote fiir die Gaste (siehe Ubersicht 1 und Uber-
sicht 2).
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Ubersicht 1: Interne Priifliste fiir die Qualititskriterien der Gesundheitshofe in Bayern

Qualitatskriterium

Erlauterung

1. Standort in Bayern

Standortspezifische Eignung fur das Angebot (Regi-
on, Landschaft)

gepflegte Kulturlandschaft, rundherum Natur, ohne
Larm

Direkter Zugang vom Hof zur ,,Natur*

Zugang schaffen; eigene Alm = +++*

2. Landwirtschaftlicher Betrieb

Landwirtschaftlicher Betrieb zum Erleben bauerli-
cher Prozesse und Jahresablaufe

nachhaltige Bewirtschaftung unabdingbar, z. B.
Bio = +++*

Fachkompetenz zum Vermitteln nachhaltigen Wirt-
schaftens in der Landwirtschaft

Tiere zum Anfassen und Fittern, Zugang ohne
Barrieren

3. AuRenbereich

Gemeinschaftsbereiche nach Angebot

Tiere, eigene Quelle = +++*

Geschitzte Rickzugsbereiche (bepflanzt)

stérungsfreie Rickzugsmoglichkeiten

4. Gemeinschaftsbereiche innen

Kleine Hausbibliothek zur Gesundheit

Wissen zum Motto ,,EINFACH GESUND* der
Gesundheitshofe erfahren

Informationen zu Gesundheitsleistungen

praktische Anleitungen fir den Alltag

Medien fiir Anwendungen

Demonstration von Anwendungen

5. Wohnungen und Zimmer

Ferienwohnungen bzw. -zimmer, gepruft nach DTV

DTV-Kriterien zur Sterneklassifizierung

Mind. 3 Sterne bzw. gleichwertiges Qualitatsniveau

alternative Qualitatskriterien

6. Betriebsmanagement

Gleichbleibend hohe Qualitat

fachkundige Betriebsfiihrung, Hygienemanage-
ment

Ausstrahlung der Philosophie vom Angebot des Be-
triebs und der Gruppe

Bekenntnis zur Philosophie

Kompetente VVermittlung der Philosophie gemall dem
Motto ,,EINFACH GESUND*

Erkenntnis des Notwendigen, Verzicht auf unnit-
zes Beiwerk

Vorbildlicher Gesundheitsalltag

Gesundleben praktizieren

7. Qualifikation und Weiterbildung

Klar definierte Grundausbildung**

Qualifizierung zur Betriebsleitung

Gesundheitshezogene Ausbildung je nach Gruppe

z. B. Gesundheitsausbildung nach Kneipp (20 bis
40 Stunden)

RegelmaRige alljahrliche Fortbildung

Erwerb aktueller Informationen

Verfestigung des Verbundgedankens durch partner-
schaftliche Zusammenarbeit

Kooperieren im und um das Netzwerk

8. Prufung der Kriterien

Geprufter Betrieb

Prifung uber die zugehdrige Gruppe

* +++ = stark qualitatsfordernd

** Grundausbildung in Form eines fachspezifischen Grundlagenseminars als Bausteine mit den Inhalten Grundlagen der
Haushalts- und Unternehmensfiihrung, Angebotsgestaltung (Basisangebot, Spezialisierung), Umgang mit dem Gast
(Vertrdge, Servicequalitdt), Grundlagen des Marketings sowie Evaluierung, Kennzahlenermittlung, Preisbildung und
Wirtschaftlichkeitsrechnung
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Ubersicht 2: Priifliste der Gesundheitsleistungen

Qualitatskriterium

Beispiel fur Angebote

Erndhrung

Verbindung zur Landwirtschaft: eigenerzeugte
Produkte, Bezug bzw. Zugang zu regionalen Pro-
dukten

Krdauterkiiche, ausgewéhlte Kostformen, z. B. Ernéh-
rung nach Kneipp

Mahlzeiten, Verpflegung vom Hof: gesund, reich-
haltig, frisch, mit eigenerzeugten und regionalen
Produkten

Schwerpunkt Milch, Biolebensmittel

Entspannung

Wohlfuihlausstattung in der Unterkunft, zusatzlich
zu DTV-Kriterien

schlafférdernde Einrichtungen, FulRroller, verschie-
dene Kissen

Sauna, Dampfbad, WohlfiihIbader

Verwohnpauschalen, Thermalbaden

Bewegung

Tourenangebote mit Zielpunkten und Anleitung
(Plan, Wegebeschreibung)

Bergwandern, Schneeschuhlaufen

Bewegungsangebote auf dem Hof

Trambolin, Bauerngolf, FuRball, Radfahren, RU-
ckenschule, Fitnessgeréte, E-Bike-Verleih

Gesundheitspflege

Anwendungen mit Krautern oder Wasser, Taulau-
fen

Salzwickel, FuB3- und Haarpflege, Baubiologie,
Kneipp-Anlage am Bach

Geistige Aktivitat

Information tber Naturprodukte

Seminare zu Gesundheitsthemen, Krautergérten
besuchen

Kreativitdtsangebote mit Naturmaterialien; ent-
decken lassen

gesunde Naturprodukte herstellen

Wissen zu Natur und Gesundheit sammeln

Natur- und Krauterfiihrungen

3.3.6
Bauernhof

Anforderungen der alteren Generation an einen Gesundheitsurlaub auf dem

Im Rahmen ihrer Bachelorarbeit flihrte Johanna Littel (2012) unter anderem Interviews
mit Anbietern von Gesundheitshéfen und Tourismusexperten durch, um die Sichtweise
und die Erfahrungen mit der alteren Generation zum Gesundheitsurlaub auf dem Bauern-
hof zu ermitteln. In einer Gruppendiskussion sollte abschlielend eine Reihe von Aspekten
eines Gesundheitsurlaubs auf dem Bauernhof diskutiert werden. Gleichzeitig sollte die
Diskussion die Befragung der ausgewahlten Anbieter der Gesundheitshéfe und der ,,Ex-
perten* (Reiseveranstalter, Vertreter von touristischen Organisationen) komplettieren.

Fur die Gruppendiskussion konnten sechs Frauen als Teilnehmerinnen gewonnen werden.
Alle Frauen sind Mitglieder eines Sportvereins und somit in ihrer Freizeit aktiv. Sie haben
ein Alter von 50 bis 83 Jahren und sind beruflich als Angestellte tatig oder bereits Rentne-
rinnen. In der Diskussion wurde zuerst Uber das allgemeine Urlaubsverhalten gesprochen;
anschlief’end wurden Fragen zu einem mdglichen Urlaub auf dem Gesundheitshof gestellt.
Die Ergebnisse mit der Sportgruppe (50plus) sind auszugsweise aufgefihrt.
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3.3.6.1 Erfahrungen mit dem Urlaub auf dem Bauernhof

Alle befragten Damen hatten noch nie einen Urlaub auf dem Bauernhof verbracht, ledig-
lich eine Teilnehmerin hatte als Kind diese Urlaubsform erlebt. Demgegeniber hatten be-
reits funf der sechs Befragten einen Wellnessurlaub gemacht, worauf auf das Interesse an
einem Gesundheitsurlaub geschlossen werden konnte.

Generell sind alle teilnehmenden Frauen nach eigenen Angaben aktiv und verreisen jéhr-
lich zwischen einer Woche und bis zu drei Monaten. Dabei zeigten sie sich sehr aufge-
schlossen und verreisen an unterschiedliche Orte. Uber ihre Reisen informieren sie sich
vor allem Uber das Internet; vier der sechs Befragten gaben jedoch an, anschliel3end ihren
Urlaub im Reiseblro zu buchen. Daraus folgt, dass ein guter Internetauftritt fir Anbieter
von Urlaub auf dem Gesundheitshof unerl&sslich ist, da hier die Entscheidung fir einen
Urlaub getroffen wird.

3.3.6.2 Offenheit fir einen Urlaub auf dem Bauernhof

Bei der Gruppendiskussion erlauterten alle Teilnehmerinnen, dass sie offen seien fir einen
Urlaub in einer Ferienwohnung und auch keine Probleme darin sdhen, mit dem Auto zu
verreisen. Eine Dame beschrieb: ,,Ich nutze das Auto. Da habe ich bis auf die Mobel alles
dabei!* Die Damen schétzten die Unabhéngigkeit, die sie beim Verreisen mit dem Auto
haben, um auch vor Ort flexibel zu sein. So sei flr sie die Erreichbarkeit eines Urlaubsorts
mit offentlichen Verkehrsmitteln nicht relevant. Auch eine Ferienwohnung sei fur sie kein
Hindernis, da sie sich so z. B. nicht an feste Fruhstlickszeiten binden mussten. Alle Teil-
nehmerinnen hatten bereits einen Urlaub in einer Ferienwohnung verbracht und zeigten
sich demgegeniber aufgeschlossen. Allerdings wirde ein Teil der Befragten einen Sem-
melservice nutzen, wenn es kein Frihstiicksbuffet wie in einem Hotel gibt. Auf weitere
Verpflegungsangebote legten sie keinen Wert, da sie im Urlaub gerne auswarts essen ge-
hen und damit gleichzeitig die Umgebung und den Urlaubsort erkunden kénnen.

3.3.6.3 Wainsche an ein Freizeitangebot

In ihrem Urlaub méchten die Damen Bewegungsangebote wie Schwimmen, Tennis, Wan-
dern, Langlauf und Radfahren nutzen. Als Gesundheitsanwendungen wirden finf der Be-
fragten Massagen, Bader oder Saunagange in Anspruch nehmen. Die Diskussion ergab,
dass keine der Frauen eine medizinische Versorgung am Bauernhof erwartet; ein Arzt in
der Umgebung ist fur sie ausreichend.

Uberraschenderweise erwarteten die Teilnehmerinnen keine ibermaRigen Animationsan-
gebote auf einem Gesundheitshof. Lediglich die Halfte wirde z. B. Abende mit Stuben-
musik oder Lagerfeuer in Anspruch nehmen.

3.3.6.4 Rahmenbedingungen

Die Hélfte der Teilnehmerinnen sah es kritisch, wenn Kinder auf dem Hof sind, wobei
nach deren Angaben nicht ,,Kinder an sich® stéren, sondern ein ,,unhygienischer” Umgang
mit Lebensmitteln am Frihsticksbifett oder ,,ungezligeltes Geschrei. Als zeitlichen
Rahmen ergab die Diskussion eine Zeit von hdchstens einer Woche, die fur einen Urlaub
auf dem Gesundheitshof aufgewendet werden wiirde. Uber das Angebot von Pauschalur-
lauben waren die Diskutierenden geteilter Meinung: Ein Teil interessiert sich fir Angebo-
te in der Nebensaison; der andere Teil nutzt keine pauschalen Angebote.
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3.3.6.5 Zusammenfassung der Ergebnisse der Gruppendiskussion

Zusammenfassend ergab die Gruppendiskussion, dass die dlteren Frauen keine VVorbehalte
gegenuber einem Urlaub auf dem Gesundheitshof haben und demgegeniber aufgeschlos-
sen sind. Sie kdnnten sich diese Art von Urlaub gut als Wander- oder Fahrradurlaub vor-
stellen, oder als Vereinsausfliige mit Freunden.

3.4 Bewertung der Perspektiven flr den Gesundheitsurlaub auf dem
Bauernhof

Bedingt auch durch den demografischen Wandel fragen seit Jahren verstarkt Menschen
nach innovativen Angeboten im Urlaub generell nach, denn durch das Verschieben der
Altersstrukturen verdndern sich die Anspriiche und Bedurfnisse. Fallweise kann es sich
z. B. um den Wunsch nach baulicher Barrierefreiheit handeln. Bei indikationsbezogenen
Angeboten wie Osteoporose-Prophylaxe kann eine medizinisch-therapeutische Grundsi-
cherung am Urlaubsort gewiinscht werden oder es werden stark service- und komfortori-
entierte Angebote preferiert. Auch eine Primdrpravention zu Altersbeschwerden und At-
traktivitatsverlusten in Form des ,,Better Aging* ist gefragt.

Da zusatzlich zu den korperlichen Beschwerden heute psychische Erkrankungen (Burn-
out) aufgrund hoher beruflicher oder privater Belastungen eine wichtige Rolle spielen,
wird das personliche Gesundheitsmanagement zur Schlisselkompetenz. Eigenvorsorge
dient zum Erhalt der physischen und psychischen Leistungsfahigkeit, sodass Menschen
unter anderem Selfness-Urlaub (Lebensberatung, Personal-Coaching oder Krisenmanage-
ment im Urlaub etc.) oder Erndhrungs- und Natururlaube suchen, die einen Erholungsur-
laub mit nachweislich gesundheitlichen Mehrwerten verbinden.

Dem umfangreichen Nachfragepotenzial nach Gesundheitsangeboten kénnen die Anbieter
der Gesundheitshofe in spezifischer Art und Weise nachkommen. Sie kénnen einerseits
den Menschen, die im Urlaub einfach gesund leben wollen, eine entsprechende Unterkunft
und ausgewahlte Gesundheitsleistungen bieten. Andererseits kdnnen sie auch Menschen
mit besonderen Bedirfnislagen bedienen, und zwar mit einem allgemeinen (nicht indikati-
onsbezogenen) Service in einem urlaubstypischen Ambiente.

Die Gesundheitshéfe haben sich nicht auf bestimmte Indikationen und Therapieformen
spezialisiert. Diesen Bereich ordnen sie den Gesundheitsspezialisten in der Medizin zu,
sodass ausgesprochene Gesundheitsangebote (Therapie), die derzeit vor allem in der ge-
hobenen (Gesundheits-)Hotellerie mit erganzender Wellnessinfrastruktur angeboten wer-
den, kaum ernsthafte Konkurrenten zu den Leistungen der Gesundheitshofe darstellen. Die
Betreiber von Gesundheitshofen sehen sich dagegen als Spezialisten fir die gesamte
Dienstleistungskette, die sich am Trend hin zu einem ganzheitlichen, gesunden Lebensstil
(Schwerpunkt Natur, Gesundheit) orientieren und so gesundheitstouristische Programme
unter anderem fir die Gruppe der so genannten LOHAS (Lifestyle of Health and Sus-
tainability) gestalten, um der wachsenden Sehnsucht nach Handfestem, Authentischem
und dem Bezug zur Natur nachzukommen.

Die Veranderung der Rahmenbedingungen — das verdnderte Gesundheitssystem, der
Rickzug der Sozialversicherungen und gleichzeitig die Zunahme der Selbstzahlernach-
frage — kénnen diesen Trend fordern, indem das Bewusstsein jedes Einzelnen, die Ver-
antwortung fir die eigene Gesundheit tragen zu mussen, gestéarkt wird.

Folgende Handlungsmdglichkeiten ergeben sich flr die Anbieter im Netzwerk Gesund-
heitshdfe in Bayern:
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Partnerschaften im Gesundheitsbereich weiterfihren und ausbauen: Partnerschaf-
ten &hnlich der AOK-Partnerschaft sollten weiterentwickelt werden. Der Angebots-
schwerpunkt ist dabei auf nicht indikationsorientierte Angebotsformen des Erholungs-
tourismus zu legen, die mit ,,gesundheitlichen Mehrwerten* aus der Pravention Profil
gewinnen.

Bewegung: Fir Radfahren und Wandern gibt es ein grof3es Nachfragevolumen. Wer-
den Angebote mit technischen Innovationen kombiniert, z. B. Wanderungen mit GPS
oder Geocaching oder Radrouten mit E-Bikes, lassen sich fiir eine grof’e Nachfrage-
gruppe Programme gestalten. Bei entsprechender Infrastruktur, Qualitdt und Service-
entwicklung lasst sich mit Wandern, Radfahren und Walking sogar eine gesundheitlich
geprégte Erlebnisinszenierung ganzer Destinationen schaffen.

Burnout: Durch Aufgreifen der wachsenden Bedeutung der psychosozialen bzw.
mentalen Gesundheit in einer Kombination von authentischen natdrlichen und land-
schaftlichen Ressourcen mit gesundheitlichen MaRnahmen wie Entspannung und Be-
wegung (Meditation, Pilgern) lassen sich attraktive Pauschalen gestalten.

Angebotskooperationen: Damit die gesamte Dienstleistungskette optimal und ziel-
gruppenorientiert organisiert ist, sind Angebotskooperationen in den Gruppen zu initi-
ieren. Da es den Anbietern selbst und weiteren Leistungstragern mit gesundheitsbezo-
genen Programmen noch an passenden Marketing- und Vertriebskanalen sowie Platt-
formen fehlt, Gber die potenzielle Kunden erreicht werden konnen, ist auch eine offen-
sive Einbindung von sozialen Netzwerken gefragt.
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4 Diskussion

Mit mehreren Standbeinen (Multifunktionalitat) konnen landwirtschaftliche Betriebe ein
gewisses Gefahrdungspotenzial einer einseitigen Produktionsausrichtung kompensieren,
unabhdangig davon, ob sie in Zukunft die landwirtschaftliche Produktion einschranken oder
erweitern wollen. Letztlich sind die Bestimmungsgriinde fiir eine Diversifizierung vielfél-
tig, noch mehr aber die Gestaltungsmdoglichkeiten einer multifunktionalen Bewirtschaf-
tung der landwirtschaftlichen Betriebe.

Kooperative Zusammenarbeit ist eine 6konomische Strategie zur Optimierung von Kosten
und Arbeitszeit. Sie kommt voll zum Tragen, wenn sie Uber den Zusammenschluss mit
Kollegen hinauswachst und Unternehmen der vor- und nachgelagerten Bereiche im landli-
chen Raum einbezieht.

Der Schritt von einer kooperativen Zusammenarbeit zur Netzwerkarbeit ist kurz. Die An-
forderungen an Netzwerkarbeit sind jedoch komplexer, wenn diese erfolgreich sein soll. In
einer Fokusgruppe mit verschiedenen Anspruchsgruppen des Agrartourismus in der Desti-
nation Naturpark Altmuhltal wurden fir eine touristische Diversifizierung von Landwirten
zehn grundlegende Erfolgsfaktoren erarbeitet, um unter anderem den Stellenwert einer
Vernetzung zu ermitteln, und in einer Prioritatenliste wie folgt bewertet:

1. Qualitat (6 Punkte): unersetzlicher Faktor, der sich zum zentralen Kriterium der Zu-
kunft entwickeln wird

2. Authentizitat (5 Punkte): ,,das Landliche* bzw. ,,das Bauerliche*, das jeder landwirt-
schaftliche Anbieter mit seinem spezialisierten Angebot schafft

3. Qualifikation und Professionalitat (4 Punkte): eine Selbstverstandlichkeit, die sich
auf Anbieter und Mitarbeiter als Personen bezieht und unmittelbar mit dem Qualitéts-
anspruch verbunden ist

Vielseitige Vernetzung (4 Punkte): bundelt Kréfte und schliet Experten zusammen
Finanzielle Férderung (3 Punkte): hohe Investitionen lassen sich realisieren

Individualitat (3 Punkte): Alleinstellung als Hilfe zum Besetzen einer Nische

N o A

Béauerliche Kulturlandschaft (3 Punkte): Erhaltung einer relativ kleinteiligen Kul-
turlandschaft als touristischer Faktor, auf den Géste und Besucher Wert legen

8. Branchenibergreifende Kooperation der Planer (2 Punkte): interdisziplinare Zu-
sammenarbeit als zukunftstrachtiges Merkmal zum gegenseitigen Austausch, um eine
maoglichst ganzheitliche Sichtweise auf den Agrartourismus der Region zu erhalten

9. ,,Veredelungsnetzwerk® (2 Punkte): das heit, moglichst viele Schritte der Wert-
schopfungskette in der Region zu konzentrieren

10. Personliche Eignung (2 Punkte): absoluter Basisfaktor fiir ein touristisches Engage-
ment von Landwirten, das flr erhéhten Géste- und Kundenkontakt sorgt.

Schlussfolgernd aus den Ergebnissen missen sich nicht nur Akteure der gleichen Ebene
z. B. Anbieter untereinander zusammenschlief3en. Vielmehr sollen sie sich in einem weite-
ren Schritt branchenlibergreifend mit den Akteuren aus vor- und nachgelagerten Bereichen
der Wertschopfungskette vernetzen, denn eine umfassende (agrar)touristische Produktent-
wicklung lasst sich nur unter Beriicksichtigung der Interessen verschiedener Anspruchs-
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gruppen erfolgreich verwirklichen. Nur auf einer breiten Basis kann ein zielgruppenspezi-
fisches Angebot kreiert werden, das einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil mit hohem
Kundennutzen bietet.

Direktvermarktern eroffnet das Netzwerk die Mdglichkeit, bei der Erarbeitung von Ent-
wicklungskonzepten mitzuwirken und eigene Interessen besser zu vertreten, vor allem
dann, wenn die technische Basis entsprechend angepasst ist.

Die Ergebnisse des Workshops mit Anspruchsgruppen aus dem Naturpark Altmuhltal Gber
die Zusammenarbeit und die Erfolgsfaktoren bei der Entwicklung touristischer Angebote
von Landwirten kénnen Basis fur eine Strategieentwicklung zur Schaffung von agrartou-
ristischen Netzwerken und einer passenden touristischen Produktentwicklung im Natur-
park sein. Aullerdem konnen bereits bestehende Produkte (iberarbeitet und verbessert wer-
den.

Gerade dann, wenn in einem weiten Feld von unterschiedlichsten Angeboten einzelne we-
nige Betriebe mit dhnlicher Ausrichtung wie z. B. solche mit Gesundheitsangeboten mehr
oder weniger stark Gber ganz Bayern verstreut liegen, erschwert dies eine geeignete Positi-
onierung auf den jeweiligen Mérkten. Das Netzwerk der bayerischen Gesundheitshofe ist
ein Beispiel, wie die Bundelung spezifischer einzelbetrieblicher Aktivitaten in einem bay-
ernweiten Netzwerk Marktchancen erheblich verbessern kann.

Aktives Kommunizieren im Netzwerk ist ein wichtiges Erfolgskriterium. Die interne
Kommunikation und der Informationsfluss laufen auch hierbei verstarkt tber das Internet.
Da sich die technische Weiterentwicklung fiir Aktionen, die eine kurzfristige und breitfla-
chige Verteilung von Informationen voraussetzen, als unabdingbar herausgestellt hat, war
eine Anpassung des Internetauftritts an die aktuellen technischen Markterfordernisse not-
wendig. Denn auf diese Weise wird das Marketing sowohl nach innen wie auch nach au-
Ren unterstutzt. Im Zuge dessen mussten sich die Anbieter im Netzwerk Uber ihren eige-
nen ,,Standort” klar werden. Die im Workshop Naturpark Altmihltal herausgearbeiteten
Erfolgsfaktoren waren fiir die Neupositionierung der Anbieter im Netzwerk und die Ab-
grenzung der Qualitétskriterien ihrer Angebote zielfiihrend. Die umgesetzten MaRnahmen
prifen die beteiligten Anbieter selbst auf ihre Wirksamkeit und beziehen ,,Botschafter*
(eigene Géste) in die Bewertung mit ein.

Speziell die Anbieter des Netzwerks ,,gesunder Hofurlaub* kénnen einem Bedarf nach-
kommen, der sich durch das Verschieben der Altersstrukturen (demografischer Wandel)
ergibt. Im Zuge dessen verandern sich die Anspriiche und Bedirfnisse der Menschen, die
seit Jahren verstarkt innovative Angebote im Urlaub nachfragen. Anbieter der Gesund-
heitshofe konnten vor allem dem Wunsch nach stark service- und komfortorientierten An-
geboten entsprechen, wenn Gesundheitsangebote ,,mit einem Rundum-Service* fir Men-
schen mit besonderen Bedrfnislagen gefragt sind.

Dabei konnen Einzelanbieter entweder einen allgemeinen Rundum-Service bieten oder
spezifische Angebote fur bestimmte Personengruppen bereitstellen. Dies gelingt jedoch
nur, wenn die (nicht auf bestimmte Indikationen und Therapieformen) spezialisierten
Gesundheitshofe mit weiteren Anbietern in der Region kooperieren, die ergdnzende Bau-
steine anbieten oder einen bestimmten Schwerpunkt durch ein groReres Angebot verstar-
ken (umfangreicheres Angebot an Unterkiinften). Da sich solche Kleingruppen auf dem
Gesundheitsmarkt nur schwer etablieren konnen, war die Blndelung der Gruppierungen
im bayernweiten Netzwerk notig. Mit einer Strategie zur Durchdringung des Markts konn-
ten sich die Gesundheitshofe in den letzten zehn Jahren gut behaupten.
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Kooperationen und Netzwerke missen sich jedoch periodisch erneuern, um politische Ent-
scheidungen und neue Trends in ihre Konzepte einzubinden. Unabdingbar ist es, den tech-
nischen Entwicklungen zu folgen. Gerade die fortschreitende Entwicklung des Internets
und dessen Nutzung als Kommunikationsmittel erforderte eine Grunderneuerung des
Netzwerks ,,Gesunder Hofurlaub®. Damit ergab sich fur die Anbieter ein neuer Ansatz,
auch ihr individuelles Angebot zu reformieren und auf diese Weise weiterzuwachsen.

Fur die Diversifizierung in der Landwirtschaft sind in Zukunft dann gute Chancen abzuse-
hen, wenn volatile Méarkte, die unerwartet und schnell ihre Richtung dandern kénnen, mit-
hilfe von flexiblem und sachkundig gehandhabtem Management bedient und geeignete
Strategien zum Erzielen von Rendite gewéhlt werden. In den Einkommenskombinationen
handeln Landwirte mit Produkten und Leistungen eher in Klein- und Kleinstserie. Aber
gerade mit diesen konnen sie unstete Méarkte mit den jeweils notwendigen Marktmengen
gut bedienen. Die Zusammenarbeit in Kooperationen und Netzwerken ist in diesem Kon-
text sehr hilfreich, weil sie in Netzwerken ein Gesamtpaket an diversen Produkten und
Leistungen in einer Portfoliodiversifikation handhaben und dabei begrenzte und (ber-
schaubare Risiken eingehen.
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Forschungsplan

6  Forschungsplan

Teilschritt 1

Beispiele fur fachliche Inhalte

Bestandsaufnahme zur Diversifizierung (Be-
triebe)

Aktuelle Betriebssituation nach Betriebsflache,
Betriebstyp

Représentative Studie (Stichprobe von allen
landwirtschaftlichen Betrieben Bayerns)

Methode: schriftliche Befragung zu Art und Um-
fang der Diversifizierung in den landwirtschaft-
lichen Betrieben

Diversifizierung in Form

e einer Auffacherung bzw. Erweiterung der land-
wirtschaftlichen Produktion mit einem zusétz-
lichen ,,Standbein*

e einer auBerbetrieblichen Tatigkeit als Arbeit-
nehmer oder selbststandiger Dienstleister

Ermittlung der Mehrfachtétigkeiten der Haus-
haltsmitglieder

Struktur der Haushalte (nach Zahl, Art und Funktio-
nen der Haushaltspersonen)

Teilschritt 2

Praxismodelle der Diversifizierung

Darstellung von Praxismodellen

Modelle zu Kombinationen in der Urproduktion,
z.B. in Tierhaltung, Pflanzenbau, bei einer Spezi-
alisierung

in der ,,Kette* bzw. im Bereich der Urproduktion,
z. B.: in Milchviehhaltung, Pflanzenbau (mit Tou-
rismusangeboten, in der Direktvermarktung)

Kombination von Urproduktion mit auRerhdus-
licher Tatigkeit

Modelle in Anlehnung an die Praxis

Kombination mit aulRerbetrieblichen Tatigkeiten:
z. B. Angebote hauswirtschaftlicher Dienstleistungen

Teilschritt 3

Entwicklungsmodelle

Entwicklungslinien von Einkommens-
kombinationen

Retrospektive Betrachtung der Entwicklung von
Einkommenskombinationen

Praxisbeispiele und ihre Entwicklung

6konomische Relevanz ausgewdahlter Einkommens-
kombinationen in verschiedenen Entwicklungsstufen

Fallbeispiele mit 5b-Férderung
Praxisfélle

Erfolgsfaktoren bei der Entwicklung von Einkom-
menskombinationen durch fallbezogene, - verglei-
chende Bewertung

Bedeutung der Einkommenskombinationen im
Kontext des landlichen Raums

e  Weiternutzung leer stehender landwirtschaft-
licher Bausubstanz

e Diversifizierung an ungiinstigen Standorten

Bewertung der Effekte der Diversifizierung im Rah-
men der Weiternutzung ehemals landwirtschaftlicher
Bausubstanz

Bewertung der Effekte fir die Betriebe und den land-
lichen Raum (Versorgung, Dienstleistungen)

Teilschritt 4

Effekte kooperativer Zusammenarbeit

Bewertung der kooperativen Zusammenarbeit

Kooperative Zusammenarbeit an Beispielen zur
Direktvermarktung, hauswirtschaftlichen Dienst-
leistungen

In Handel, Nahversorgung, bei hauswirtschaftlichen
Dienstleistungen zur Steigerung der Lebensqualitat

Effekte von Netzwerken - Wertschopfungseffekte
von Anbieter-Netzwerken

Bewertung der Zusammenarbeit in Netzwerken -
Zusammenschlisse im Bereich Tourismus

Teilschritt 5

Gesamtbericht
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