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1 Einleitung

Der Zukunftsplan fur Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern (nachfolgend ,,Zukunftsplan®
genannt) enthalt vielfaltige Empfehlungen und ganz konkrete VVorschlédge zur Weiterent-
wicklung des Angebotes und der Vermarktung sowie betrieblich bergreifende Aspekte,
um Urlaub auf dem Bauernhof-Betrieben auf ihrem Weg in die Zukunft eine moglichst
gute Unterstutzung zu bieten. Er geht deutlich Gber eine reine Darstellung der Ist-Situation
hinaus und stellt den unmittelbaren Bezug zum Handlungsbedarf und den Handlungsopti-
onen her. Der Zukunftsplan ist damit eine wertvolle Hilfe fur die Anbieter-Betriebe und
die Organisationen fiir Marketing und Vertrieb.

Im Rahmen der groRen Trends, wie Globalisierung, Urbanisierung und Digitalisierung
wéchst bei vielen Menschen das Bedurfnis nach authentischen Erlebnissen und echten Be-
gegnungen. Die Lust auf Natur ist grof3 und der Wunsch, sich wieder mit den Urspriingen
des Lebens zu verbinden befindet sich im Aufwartstrend. Urlaub auf dem Bauernhof-Be-
trieben haben darauf mit ihren Starken eine gute Antwort. Sie bieten vielfach eine ganz
besondere Lage umgeben von eindrucksvollen Naturlandschaften mit viel Ruhe und
Raum. Der Ablauf am Bauernhof hat eine klare Struktur, die der Notwendigkeit der Tiere
und des Jahresverlaufs folgt. VVon diesen Familien freundlich aufgenommen werden ist ein
hoher Wert. Das Bauernhoferlebnis, der Kontakt mit den Tieren und der Natur, die Chan-
ce mithelfen zu kénnen sind starke Sehnsuchtspunkte fur viele Urlauber.

Andererseits sehen sich die Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe mit einem dynamischen
Wandel konfrontiert. Zum einen geht es um eine spiirbare Anderung der europaischen Ag-
rarpolitik und zum anderen um sich &ndernde Wettbewerbsbedingungen im Bereich des
Tourismus. Aufgrund des demographischen Wandels bemihen sich zunehmend hoch spe-
zialisierte Anbieter um einen schrumpfenden Markt der Traditionszielgruppe der Familien
mit Kindern. Zugleich haben die Verbraucher vielfach die Erwartung, einen Urlaub in ei-
nem Umfeld zu machen, das Klischees von einer durch Vielfalt und Eigenversorgung ge-
pragten Landwirtschaft bedienen soll.

Vor diesem Hintergrund gab die Bayerische Landesanstalt fur Landwirtschaft im Auftrag
des Bayerischen Staatsministeriums fir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten eine
Marktanalyse in Auftrag. Die Ergebnisse sollen eine Datengrundlage fir die staatliche Be-
ratung und Qualifizierung fur eine effektive und effiziente Begleitung des Bereichs Urlaub
auf dem Bauernhof bilden und kunftige Strategien zur Weiterentwicklung und Professio-
nalisierung ausarbeiten.

Aufbau der Untersuchung

Die Marktanalyse basiert auf einer von der Landesanstalt fur Landwirtschaft zur Verfi-
gung gestellten Liste von 4640 bayerischen Urlaub auf dem Bauernhof-Betrieben, die im
Internet und Katalogen gefunden wurden. Zunéchst wurden 720 Adressen flr eine erste
quantitative Untersuchung nach einem mehrfach geschichteten Auswahlverfahren gezo-
gen. Dabei zeigte es sich, dass zu knapp 10 Prozent der ausgewahlten Betriebe Uber das
Internet keinerlei Informationen zu ermitteln waren. Diese wurden dann nicht weiterver-
folgt. Hochgerechnet ist damit von einer Grundgesamtheit von 4193 am Markt befindli-
chen Urlaub auf dem Bauernhof-Betrieben in Bayern auszugehen. Im ersten Schritt wur-
den die ausgewdhlten Betriebe im Herbst 2013 auf Grund des Internetauftritts analysiert
und hinsichtlich Typ, Anzahl und Grél3e der angebotenen Einheiten, Sterneklassifizierung,
Betriebstyp, Art des Bauernhofes, Ausstattung des Betriebes, Zielgruppenansprache usw.
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ausgewertet. In einem zweiten vertiefenden Analyseschritt wurden dann Betriebe im Frih-
jahr 2014 vor Ort besucht und im Rahmen von langeren personlichen Gesprachen gebeten,
Auskunft Uber ihre Arbeit als Vermieterbetrieb zu geben. Fur die Analyse der Ver-
marktungsstrukturen wurden Interviews mit Experten aus dem In- und Ausland gefihrt.
Um sicherzustellen, dass praxisrelevante Themen bearbeitet und die gefundenen Ergeb-
nisse richtig interpretieren werden, wurden Workshops unter Hinzuziehung von Akteuren
und Experten von Urlaub auf dem Bauernhof und der Bayern Tourismus Marketing
GmbH durchgefihrt.

720 Adres=en ausder LfL-Datenbank mit 4.632 Datens3tzen
[bereinigt 4193 DatensStze)

Quantitative || Qualiative || Qualmative ]
Analyse Analyse Analyse Experten- Zusammert
N:;gﬁ. NI=T_B MN2=49 pezprache fihrung der
Basis WEB Vorphase besuchte MN=10 Ergebnise

o } Betriebe
oy
r:fitt}Lii-s- WEJ:;JUE; EE. Synthese- Workshop
. - workshop zur

werkehep werkene Umsetzung

Abb. 1: Ablauf der Marktanalyse 2013/ 2014
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2 Struktur des Angebots der Urlaub auf dem Bauernhof-
Betriebe in Bayern

Die 4193 Urlaub auf dem Bauernhof-Betrieben in Bayern, die im Internet als solche er-
kennbar sind, verteilen sich wie folgt: Mehr als ein Drittel der Betriebe liegt in Oberbay-
ern (38 Prozent), ein Viertel der Betriebe im Allgdu, 22 Prozent in Ostbayern und 15 Pro-
zent in Franken.

Art der Unterktnfte: Die tberwiegende Mehrheit der Betriebe bietet Ferienwohnungen
(89 Prozent) an, Betriebe nur mit G&stezimmern sind mit 11 Prozent relativ selten. 40 Pro-
zent der Betriebe haben sieben bis 12 Betten, bereits ein Viertel verfugt heute Gber mehr
als 18 Betten (26 Prozent). Kleine Betriebe mit bis zu sechs Betten sind eindeutig in der
Minderheit (11 Prozent).

Art der Unterklinfte

0%

m keine Angaben zu
emitteln

® nur Ferfenwohnungen
nur Ferienzimmer

Ferienwohnungen und

11% Ferienzimmer

76% der Betriecbe
bietenVerpflegungsangebote
ocder regionale/egens LM

Abb. 2: Unterkunftsarten und Verpflegungsangebote

Verpflegungsangebote: Die im Internet ausgewiesenen Verpflegungsangebote fir Géaste
sind vielfaltig — drei Viertel aller Betriebe haben hier Angebote. Sie gehen von Brotchen-
service (43 Prozent) Uber Frihstiick (38 Prozent), Grillabende (20 Prozent) bis zu hofeige-
nen Produkten (43 Prozent). Halb- und Vollpension wird nach wie vor nur selten angebo-
ten (4 Prozent).

Klassifizierung: 42 Prozent der Betriebe sind mit Sternen klassifiziert, die Mehrzahl liegt
im drei und vier Sterne-Bereich. Bei Betrieben mit Giite- und Qualitatssiegeln (z.B. Blauer
Gockel, DLG, Wanderbares Deutschland, Kinderland, Baby- und Kinderbauernhofe) ist
der Anteil der klassifizierten Betriebe mit 76 Prozent deutlich héher. Es dominiert die
Klassifizierung nach den Kriterien des Deutschen Tourismusverbandes, nur rund ein Pro-
zent der Betriebe ist nach den Kriterien des Deutschen Hotel- und Gaststéattenverbandes
klassifiziert.
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Klassifizierung

m TV
B DEHOGA
OTW und DEHOGA
41% nicht kEssiiziert

42% der Betriebe sind

58% klassfiziert

36% der Betriebe haben
Glte-und
Qualnstz=egel

0,2%

Abb. 3: Klassifizierung der UadB-Betriebe

Zielgruppen: Bei 67 Prozent der Betriebe ist im Internet eine Zielgruppenorientierung
mehr oder weniger deutlich ableitbar. Kein explizites Zielgruppenangebot haben damit 33
Prozent der Betriebe. Uber die Halfte (54 Prozent) sprechen Familien mit Kindern an, wei-
tere wichtige Zielgruppen sind Aktivurlauber (22 Prozent), Wellness/Gesund-
heitsurlauber (8 Prozent) und Reiter (8 Prozent).

Zielgruppenangebote (im Internet)

Familien mit Kindern -_ 54 4%

Kein explizites Fielgruppenangehbot 33,0%

x

Aktiverlaub B 22 4%

£l

eine weitere Zielgruppe L 13,7%

Wellness [ Gesundheit RS 8,4%

Reiten e 2 1%

rwei weitere Zielgruppen r 2,4%

1
0% 10.0% 20.0% 30,0% a00% S00% 80,0%

Abb. 4:  Zielgruppenangebote, dargestellt im Internet

Freizeitangebote am Hof: Freizeitangebote auf dem Betrieb werden im Internet nur von
knapp 60 Prozent der Betriebe genannt: Fast die Halfte der Betriebe nennen Mitarbeit auf
dem Hof (42 Prozent), weitere Bauernhoferlebnisse werden von einem Finftel der Betrie-
be angeboten. Freizeitangebote fiir Familien mit Kindern sind ebenfalls relativ haufig (32
Prozent), seltener sind Reiten (14 Prozent), Wellness- und Gesundheitsangebote (12 Pro-
zent) und Aktivurlaub (9 Prozent der Betriebe).
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3 Zielgruppen fur Urlaub auf dem Bauernhof und Land-
hofurlaub

Die Frage stellt sich, wie man mit seinem Geld diejenigen effektiv anspricht, die sich fir
das angebotene Produkt interessieren und die eine hinreichend grofRe Kauf- oder bei Rei-
sen Buchungsabsicht haben. Gruppen sind zu definieren, die vergleichbare Kundenwiin-
sche bzw. Mediennutzungsverhalten haben. Der "Zukunftsplan™ greift im Wesentlichen
auf eine Segmentierung der Zielgruppen basierend auf den Reisemotiven zuriick. Es wer-
den sechs gut getrennte Segmente oder Typen identifiziert, die sowohl in Bezug auf ihre
Urlaubsmotive und den damit verbundenen Erwartungen individuell auf sie zugeschnit-
tene Angebote suchen.

Tab. 1: Typologie des Marktpotentials Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern auf Basis
der RA 2012

Segmentname
(Potential Ur-
laubsreisen*)

Motive mit besonderer Bedeutung
(in absteigender Folge)

oder auffallend unterproportiona-
ler Auspragung

Soziodemographisches Kurzprofil der Mitglieder des
Segmentes

Die geselligen
Alteren
(0,44 Mio.)

Kontakt zu Einheimischen, ge-
meinsam etwas erleben, Zeit fiir-
einander haben, Wiedersehen,
keine neuen Eindriicke und Aben-
teuer

Geringer Anteil aus Grof3stadten (> 0,5 Mio. EW),
42% Uber 60, 80 % uUber 40 Jahre alt, 2/3 verheiratet,
deutlich unterdurchschnittliches Bildungsniveau, be-
reits fast die Halfte in Rente, die andere Halfte Uber-
wiegend Vollzeit arbeitend, deutlicher Schwerpunkt
bei 1- oder 2-Personenhaushalten, 3/4 ohne Kinder,
kaum kleine Kinder im Haushalt, Schwerpunkt der
HH-Netto-Einkommen zwischen 500 und 2500 Euro.

Die relaxenden
Genieller-Paare
(0,69 Mio.)

Entspannung, Ausruhen und Fau-
lenzen, Frei sein, Abstand zum
Alltag, schones Wetter und Son-
ne, sich verwodhnen lassen, Spali,
Freude, Vergniigen haben, Natur
erleben, no sports

3/4 kommen aus kleinen Orten und Kleinstadten mit
Bezug zum l&ndlichen Raum, 70 % im Alter zwi-
schen 40-69, 3/4 in Partnerschaft, Schwerpunkt im
unteren und mittleren Bildungsniveau, hoher Anteil
mit  Vollzeitbeschaftigung, alle Haushaltsgréfien
gleichmaBig vertreten, 40 % mit Kindern, allerdings
nur davon ca. 1/2 unter 14 Jahre, alle Einkommens-
gruppen gleichmalig vertreten.

Die aktiven
Multioptio-
nalen

(0,83 Mio.)

Wollen in einem Urlaub quasi alle
Reisemotive auf einmal mitneh-
men

1/2 kommt aus urbanem Umfeld, 1/4 als Grof3stadten,
2/3 im Alter zwischen 30 und 59 Jahren alt, hoher
Anteil ohne Partner (42 %), Schwerpunkt bei mittle-
rem und gehobenem Bildungsniveau, hoher Anteil
mit  Vollzeitbeschaftigung, alle Haushaltsgréfien
gleichméRig vertreten, 40 % mit Kindern, davon 2/3
noch unter 14 Jahre, alle Einkommensgruppen jedoch
mit etwas hoheren Anteilen bei gehobenen HH-
Netto-Einkommen.

Die naturlie-
benden Fami-
lien

(0,45 Mio.)

Zeit fureinander haben, Natur er-
leben, Abstand zum Alltag, Ent-
spannung, frische Kraft sammeln,
mit den Kindern spielen / zusam-
men sein, gesundes Klima, leichte
sportliche / spielerische Betati-

gung

1/2 kommt aus urbanem Umfeld, besonders hoher
Frauenanteil unter den Befragten, deutlich mehr als
die Halfte zwischen 20 und 39 Jahren, deutlich (iber
3/4 zwischen 20 und 49 Jahren, zu 92 % in Partner-
schaft lebend, hohes bis héchstes Bildungsniveau, 1/4
mit Hochschulabschluss, hoher Anteil von Doppel-
verdienern, kaum Hausfrauen, 90 % mit drei und
mehr, 43 % mit vier und mehr Personen im Haushalt,
80 % mit Kindern, 3/4 mit Kindern unter 14 Jahre,
40% mit HH-Netto-Einkommen {ber 3000, ein wei-
teres knappes 1/4 zwischen 2500 und 3000 Euro.
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Die Natur-Er- | Viel erleben, viel Abwechslung 1/2 kommt aus urbanem Umfeld, 1/4 aus Grof3stad-
kunder haben, viel unternehmen, Natur ten, alle Altersgruppen vertreten, durchmischter Fa-
(0,66 Mio.) erleben, Unterwegs sein, neue milienstand, alle Bildungssténde vertreten, hoher An-

Eindriicke gewinnen, Spal3, Freu- | teil Vollzeitbeschéftigungen, ca. 1/6 in Rente, alle
de Vergniigen haben, frische HaushaltsgroRen gleichméaRig vertreten, 2/3 ohne
Kraft, Entspannung, Erholung, Kinder, 1/4 mit Kindern unter 14 Jahren, dabei mit
andere Lander erleben, viel von fast 20 % relativ hoher Kleinkinderanteil, alle Ein-
der Welt sehen kommensgruppen gleichmaRig vertreten.
Die Beschei- Keine erkennbare ausgepragte po- | Vielfach aus kleinen Orten und St&dten, kein klarer
denen sitive Motivlage, kein Risiko, Altersschwerpunkt, sehr niedriger Bildungsstand, nur
(0,75 Mio.) kein Interesse an Neuem 1/2 mit voller Berufstatigkeit, 1/3 im Ruhestand, 1/2

mit Kinder unter 14 im Haushalt, 1/3 im Vorjahr
nicht verreist, alle HaushaltsgréRen gleichmaRig ver-
treten, 55 % mit Netto-Haushaltseinkommen unter
2000 Euro.

*Im Rahmen der Reiseanalyse 2012 wurde ein Potential von 3,81 Mio. bzw. 5,4 Prozent der deutschsprachi-
gen Wohnbevolkerung tber 14 Jahren ermittelt, das einerseits Interesse an Urlaub auf dem Bauernhof in
Bayern und andererseits zugleich auch ein Interesse an einem Urlaub fir die kommenden drei Jahre bekun-

det hat.

Die Betriebe mussen sich auf der Grundlage der eigenen betrieblichen Stérken, die sich
aus der Vielzahl der Faktoren des Standortes und insbesondere des Hofes ergeben, konse-
quent auf eine oder wenige Zielgruppen ausrichten und die Winsche der Gaste bertick-

sichtigen.

Der zentrale Dreh- und Angelpunkt ist und bleibt jedoch der Hof mit all seinen Erlebnis-
maoglichkeiten mit einem authentischen, ehrlichen bauerlichen oder landlichen Umfeld
- Imagekern ist der Bauernhof!
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4 Handlungsempfehlungen entlang der Customer Journey

Mit der sog. Customer Journey (s. Abb. 5) wird der Reiseprozess aus der Sicht des Gastes
nachvollzogen. Der ,,Zukunftsplan® skizziert in jeder Phase der Customer Journey sowohl
die Anforderungen der Gaste als auch die Starken und Schwéchen der Urlaub auf dem
Bauernhof-Betriebe. Die Handlungsempfehlungen bauen darauf auf, die betriebliche Situ-
ation und unterschiedliche Zielsetzungen sind jeweils berlcksichtigt: Basisanforderungen
sind formuliert flr alle Urlaub auf dem Bauernhof-Anbieter, Ergdnzungsanforderungen
sind flr Betriebe, die das Vermieten als einen wirtschaftlichen Schwerpunkt betreiben, die
Vermietungsexperten oder —profis gedacht. In einem weiteren Schritt ist beschrieben, wel-
che Ebene jeweils fiir die Umsetzung verantwortlich ist und wie die betrieblichen Aufga-
ben organisiert werden kénnen. Auf diese Weise entsteht ein realistischer Handlungsrah-
men fiir die Betriebe entsprechend der jeweiligen Zielsetzung.

Information /

A7

Nachbereitung/
Weitergabe

Auswahl

T )

Erlebnis

(Aufenthalt) Buchung

AN

Vorfreude/ /
Vorbereitung

Abb. 5: Customer Journey — Der Reiseprozess aus Sicht des Gastes — vor, wahrend und
nach der Reise

4.1 Inspiration

Laut der Géstebefragung der Bayerischen Landesanstalt fur Landwirtschaft 2012 ist rund
die Hélfte der Gaste Erstbesucher bei ihrem Urlaub auf einem Bauernhof in Bayern. Aber
auch die Wiederholungsgaste mussen immer wieder neu fur einen Urlaub auf einem Bau-
ernhof gewonnen werden. Zur Inspiration neuer und alter Géste ist daher eine klare Profi-
lierung des Urlaub auf dem Bauernhof erforderlich.

Im Rahmen der Gastebefragung 2011 wurden Assoziationen abgefragt, die sich gedank-
lich in Verbindung mit Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern ergeben und entsprechende
Erwartungen erzeugen. An erster Stelle der Assoziationen standen ,,Ruhe und Entspan-
nung“ und ,,Tiere und Natur erleben®. Besonders ausgepragt waren bei den Bauernhofur-
laubern jedoch auch die Assoziationen ,,.Landwirtschaft erleben, ,,Authentizitat und Ur-
sprunglichkeit“ und ,,Abwechslungsreiche Aktivitaten“. Hier muss der Gast mit seinen
Erwartungen abgeholt werden. Es muss deutlich herausgestellt werden, was die Betriebe
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leisten und welche Erlebnisse die Géaste erwarten. Daflir benétigt jeder Betrieb professio-
nelle, emotionale und aussagekréftige Bilder und Videos.

Das Internet gewinnt im Rahmen der Inspiration und Reiseplanung stetig an Bedeutung.
Die Gastebefragung 2012 zeigt, dass die Hofurlauber in erster Linie Uber das Internet zum
ersten Mal auf den Urlaubsbetrieb aufmerksam werden, aber auch Uber Verwandte/ Be-
kannte/ Freunde. Daneben werden vielféltige Social Media Plattformen zur Inspiration fur
eine Reise aufgesucht, Bewertungsportale sowie Preisvergleiche, Urlaubsfotos und —
videos anderer Urlauber und Urlaubs-Blogs.

Die Géste entscheiden sich laut Bayern Tourismus Marketing GmbH bei einer Reise nach
Bayern tberwiegend als erstes fur eine Region. Deshalb wird empfohlen, dass die Inspira-
tion neuer Géste fur Bayern der Bayern Tourismus und die Tourismusverbande tberneh-
men. Die Profilierung des Urlaub auf dem Bauernhof innerhalb des gesamten bayerischen
Urlaubsangebotes erfolgt durch den Landesverband Bauernhof- und Landurlaub in Bay-
ern. Die Gewinnung von Wiederholern und Empfehlungsgésten ist Aufgabe der Betriebe.
Bereits gewonnene Gaste mussen zum Wiederkommen animiert und zugleich zu Bot-
schaftern, zu den ,,Inspiratoren” fiir neue Gaste gemacht werden.

Hoher Anteil der Betriebe mit eigener Website — jedoch mit Verbesserungspotential

Die quantitative Analyse der Betriebe zeigt, dass 76 Prozent der Betriebe (iber eine eigene
Website verfugen, 20 Prozent auf Bewertungsplattformen vertreten sind und 10 Prozent
der Betriebe eine Verlinkung zu sozialen Netzwerken haben. Der hohe Anteil an Betrieben
mit einem eigenen Internetauftritt ist als gute Ausgangslage zu bewerten. Ein grol3er Teil
der Internetseiten der Betriebe weist jedoch Verbesserungspotential hinsichtlich der gra-
phischen Gestaltung, der Benutzerfuhrung und den gebotenen Informationen auf. Nur bei
ca. 30 Prozent der Betriebe konnte eine sehr starke und mittelstarke Zielgruppenausrich-
tung erkannt werden. Hier besteht ungenutztes Entwicklungspotential. Es ist zunehmend
auch erforderlich, auf den Plattformen (Bewertungs-, Video- und Fotoportale sowie
Blogs) vertreten zu sein, auf denen sich die Gaste ihre Urlaubsanregungen holen. Dies er-
offnet neue Ansétze, um mit potentiellen Interessenten in Kontakt zu kommen und sie als
Gaste zu gewinnen. Im Bereich des Suchmaschinenmarketing und der Optimierung der
eigenen Internetseite zur bestmdglichen Auffindbarkeit in Suchmaschinen durch die
adressierte Zielgruppe besteht weiterer Handlungsbedarf.

4.2 Information

Laut Bayern Tourismus Marketing GmbH informieren sich die Gé&ste bei Reisen nach
Bayern am hdufigsten bei Freunden und Bekannten. An zweiter Stelle steht bereits die In-
formation bei den Vermietern. Das telefonische Gesprach ist damit ein zentraler Informa-
tionskanal, auch wenn die E-Mail Kommunikation dabei immer starker zunimmt. Reise-
veranstalter und Reisebiiros stehen an dritter Stelle, gefolgt von den Websites der Unter-
kiinfte und der Lander/Regionen/Orte sowie die Auskunft bei den Tourismusbiros. Wie
bereits im letzten Punkt erwahnt haben auch die Bewertungsplattformen eine grolie Be-
deutung.

In den wichtigsten Informationskanélen der Gaste vertreten sein

Jeder Betrieb hat fur sich die Verantwortung, in den wichtigsten Kommunikationskanalen
seiner Zielgruppe vertreten zu sein. Er stellt sich mit seinen individuellen Starken vor und
liefert spezifische Informationen. Eine zentrale Bedeutung und damit auch Verantwortung
kommt dem Portal des Landesverbands Bauernhof- und Landurlaub Bayern e.V. zu, das
am hdufigsten von den Hofreisenden genutzt wird. Zusatzlich sind die Anbietergemein-
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schaften sowie die regionalen sowie Ortlichen Tourismusorganisationen wichtige ergan-
zende Kommunikationskanale fur die Anbieter, die den Gé&sten auch am Telefon fir die
Beratung zur Verfligung stehen.

Private Vermarktungspartner wie www.bauernhofurlaub.de profilieren sich in der Ver-
marktung der Bauernhdfe und werden in der qualitativen Befragung von den Betrieben als
erfolgreiche Kanéle genannt.

Kooperationen fur die Vermarktung als strategische Zielsetzung

Im Gesamtbild wird sichtbar, dass nur ein Kleinerer Teil der Betriebe sich tberwiegend
selbst um die Vermarktung und Gewinnung der neuen Géste 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 idealtypischen Aufgabenverteilung. Bei der
Bindung der Stammgaste haben die Betriebe dagegen die wesentliche Rolle, der regelma-
Rige Austausch ist eine Basisaufgabe.

Das Bewusstsein der Anbieter-Betriebe fur Kooperationen ist nicht sehr stark ausgeprégt.
Nur wenige Betriebe sehen die Teilnahme an Kooperationen fiir Vermarktung und Ange-
botsgestaltung als eine strategische Zielsetzung, um im Wettbewerb besser bestehen zu
konnen. Die quantitative Erhebung zeigt, dass nur rund 27 Prozent der Betriebe auf der In-
ternetseite des Landesverband Bauernhof- und Landurlaub Bayern e.V. vertreten sind.

Informationen auf der Internetseite verbessern und Leistungen des Betriebes darstel-
len

Gut drei Viertel der Betriebe sieht ein Erfordernis, die eigene Internetseite zu verbessern.
Im Rahmen der quantitativen Analyse ist ebenfalls ein hoher Weiterentwicklungsbedarf
erkannt worden. Die wichtigsten Ansatzpunkte sind professionelles Bildmaterial, aktuelle
und gut gegliederte Angaben, ausgewéhlte Informationen entsprechend der Zielgruppen,
transparente Preisdarstellungen und die Pflege des Belegungskalenders. Es muss auf dem
ersten Blick klar sein, um welche Art von Betrieb es sich handelt und fur welche Ziel-
gruppen dieser der richtige Gastgeber ist.

Emotionale Ansprache der Gaste

Die Vorabinformation ist damit fir den Gastgeber eine zentrale Stellschraube, um realisti-
sche Erwartungen bei seinen Géasten zu wecken. Sie dient nicht nur dazu, die Kundenzu-
friedenheit zu steigern, sondern beeinflusst auch malRgeblich den Wert der Leistung fir
den Kunden. Das Schlisselwort im Rahmen der Information liegt auf der Wahrnehmung.
Die Leistungen des eigenen Betriebes, wie z.B. die einzigartige Lage, das Naturerlebnis,
die Beriihrung mit den Tieren, die personliche Betreuung, viel Platz sind den meisten
Gastgebern aber vollig selbstverstandlich und werden deshalb h&ufig nicht genannt.

4.3 Buchung

Die Gastebefragung 2012 sowie die aktuelle qualitative Untersuchung zeigen, dass zwar
fast alle Géaste direkt beim Gastgeber buchen, aber bei der Information und Auswahl meh-
rere Kandle nutzen. Das Multi-Channeling hat sich damit auch bei den Interessenten fir
einen Urlaub auf dem Bauernhof durchgesetzt. Die Aussage aus der qualitativen Befra-
gung ,,Uber unsere Vertriebspartner kommen viele Anfragen bestétigt dies. Der Betrieb
entscheidet, Uber welche Kanéle seine Leistungen zu buchen sind. Fir das Gewinnen von
neuen Gasten sind in Zeiten des Multi-Channeling alle Ebenen notwendig. VVon den uber-
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betrieblichen Portalen profitieren jedoch nur diejenigen Betriebe, die dort eine attraktive
und professionelle Darstellung besitzen.

Onlinebuchbarkeit zur Gewinnung neuer Gaste

Die Buchungen Uber die Internetportale — sei es tber 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 nur ein kleiner Teil der
Gastgeber die Moglichkeit der direkten Onlinebuchbarkeit bei den regionalen und tberre-
gionalen Portalen ermdglichen. Die Weiterleitung der Anfragen von diesen Portalen stellt
fur die Betriebe aber einen wichtigen Erfolgsfaktor fir die Gewinnung neuer Géste dar.
Diese Buchungswege werden in Zukunft im Gesamtmarkt an Bedeutung gewinnen und
konnen zur Erschlieung neuer Gastegruppen — insbesondere im internationalen Geschaft
sowie bei den kiirzeren Reisen — beitragen.

Basisanforderung aktueller Belegungsplan und transparente Kostenstruktur

Fur die gezielte Generierung von Anfragen sind ein aktueller Belegungsplan und eine
transparente Kostenstruktur eine wichtige Basis. Fur die erfolgreiche Buchung ist die
Grundvoraussetzung, dass die Anfragen in einer angemessenen Zeit beantwortet werden.
Mittel- und langfristig wird im ,,Zukunftsplan“ groReren Betrieben (ab vier Ferienwoh-
nungen) die Onlinebuchbarkeit empfohlen, da durch eine professionelle technische L6-
sung viele Verwaltungsvorgange unterstitzt werden und es fir alle Beteiligte im Betrieb
transparent ist, wie die Belegung sich darstellt. Auf dieser Basis wird das Management des
Betriebs effektiv unterstiitzt und es bleibt mehr Zeit, sich auf die Kernaufgabe der Géste-
betreuung zu konzentrieren.

4.4 Vorbereitung/ Vorfreude

Die Urlaubsvorbereitungen der Géste sind je nach Zielgruppe, Jahreszeit und Urlaubsmo-
tiv unterschiedlich. Im Idealfall ist die Urlaubsvorbereitung schon ein genussvoller Teil
des (Vor)Urlaubserlebnisses zu Hause. In der Vorreisephase hat der Betrieb die zentrale
Rolle, da er als Einziger wei3, wann die G&ste kommen und welche Erwartungen sie ha-
ben. Die Basis stellt die Auswahl wichtiger Informationen und die Befragung der Gaste
nach ihren wichtigsten Urlaubsmotiven dar. Die meisten Informationen kénnen je nach
Saison als Standardlisten flr die wichtigsten Zielgruppen vorbereitet werden. Eine regel-
méaRige Uberpriifung der Daten ist erforderlich, um Aktualitat und Richtigkeit zu gewéhr-
leisten. 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.

4.5 Personlich Betreuung des Gastes

Die personliche Betreuung der Gaste ist traditionell eine der besonderen Starken von Ur-
laub auf dem Bauernhof. Diese Stdrke gilt es auch in Zukunft zu nutzen und behutsam
auszubauen. Der erste personliche Kontakt mit den Gasten findet bei der Ankunft statt.
Hierbei wird aus der Perspektive des Gastes sichtbar, inwieweit er vom Gastgeber ,,von
Herzen* angenommen wird. Die Gaste sollen in Ruhe auf dem Hof ankommen kénnen
und sich zu nichts gedréangt fihlen.
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Orientierung im Wohnumfeld, auf dem Hof und im Urlaubsort als Basis schaffen

Die Betreuung bei der Orientierung folgt der Logik der Bedurfnisse der Gaste. Zundchst
mochte er sein Quartier kennenlernen und dort Uber alle fir den Aufenthalt relevanten
Einrichtungen und Funktionen informiert werden. Da diese Erstinformationen oft die G&s-
te Uberflutet, ist eine Informationsmappe, die alle wesentlichen Informationen noch einmal
zum Nachlesen beinhaltet, flir den Gast wie auch den Gastgeber hilfreich. Nach der unmit-
telbaren Orientierung vor Ort sind Gaste in Abhédngigkeit von ihren Plédnen fur die Ur-
laubsaktivitaten sowie ihren personlichen Bedirfnissen an unterschiedlichen Dingen inte-
ressiert.

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

Das richtige Mal3 an personlicher Betreuung

Die Vermittlung der aufgefiihrten Basisinformationen schafft Sicherheit und Klarheit be-
zuglich bestehender Regeln fur Gast und Gastgeber. Hierauf kann nicht verzichtet werden.
Fur die anvisierten Zielgruppen sind notwendige Erganzungsinformationen bereitzuhalten.
Hierzu bedarf es einer kontinuierlichen Beschéftigung mit der jeweiligen Zielgruppe. Eine
deutliche Steigerung zur Basis- und Zielgruppenbetreuung sind gemeinsame Aktivitaten,
das Begleiten der Gaste im Alltag und das Teilen des eigenen Lebensalltags mit den Gés-
ten. Ob und wie weit man als Gastgeber ein so intensives Verhaltnis mit den Gasten auf-
baut, muss jeder entsprechend seines personlichen Rollenverstandnisses als Gastgeber fur
sich entscheiden. Bei dieser Entscheidung spielt auch die zeitliche Belastung durch Fami-
lie und den landwirtschaftlichen Betrieb eine grofRe Rolle sowie die Organisationsfahig-
keit.

4.6 Wohnen

Die Géste von heute sind sehr reiseerfahren. Sie kennen unterschiedliche Unterkunftsar-
ten, Reiseformen, Dienstleistungen und Qualitatskennzeichnungssystemen. Selbstver-
stdndlich missen die Unterkinfte den gestiegenen Wohn- und Ausstattungsanspriichen ge-
recht werden. Die Géste wollen Abstand von alltdglichen Verpflichtungen und vom All-
tagsumfeld im Sinne von ,, Tapetenwechsel®, das heif3t, die Unterkunft muss nicht die mo-
derne Stadtwohnung 1:1 nachbilden, sondern fiir die Region und Wohnkultur der Umge-
bung typisch und authentisch sein. Zudem sollte sie das Bauernhof- oder Landhoferlebnis
unterstreichen, der Wunsch der Bauernhofurlauber nach ,,Bayerischer Kultur®, Authentizi-
tat und Urspringlichkeit sollte auch im Wohnumfeld erlebbar sein. Andererseits ist zu be-
achten, dass mit steigendem Qualitatsniveau auch die Anspriche an den Standard der Un-
terkunft steigen.

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

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 Prozent. Einen nennenswerten Anteil an den klas-
sifizierten Betrieben haben Anbieter mit gemischter Klassifizierung, insbesondere der
Kombination von Angeboten mit 3 und 4 Sternen. Diese Mischbetriebe sind sowohl aus
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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.

Die Klassifizierung wirkt in zwei Richtungen: Nach auflen im Sinne eines nachvollziehba-
ren und gepriften Qualitatsversprechens und nach innen in Form einer regelmaliiigen
Selbstuberprifung. Die Marktanalyse hat eindeutig nachgewiesen, dass die Klassifizie-
rung ein Erfolgsfaktor ist, denn:

o Kiassifizierte Betriebe, insbesondere ab 4 Sterne, setzen am Markt deutlich hthere
Preise durch

e Sie weisen hohere Auslastungen auf

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

e Sie sind gegenuber den Gasten flexibler und Serviceorientierter

e Sie weisen eine deutlich hohere Internetaffinitat auf und werden dort auch bewer-
tet: 57 Prozent verlinken auf soziale Netzwerke, mehr als 2/3 sind auf holiday-
check bewertet

e Der Anteil der Betriebe mit eigener Website ist deutlich héher

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

Insgesamt wurden im Rahmen der quantitativen Untersuchung 69 verschiedene Kenn-
zeichnungen gefunden. Fast 2/3 der Anbieter nutzen keine zusétzlichen Kennzeichnungen
bzw. waren diese nicht sichtbar bzw. ermittelbar. Bei Betrieben mit zusatzlichen Kenn-
zeichnungen Uberwiegen ein oder zwei Zeichen. Alle Kennzeichnungen haben ihre Be-
rechtigung besonders im Hinblick auf die Verbesserung des Angebotes, doch missen ihre
Aulenwirkung gegenuber dem Verbraucher und die entstehenden Kosten jeweils sehr
sorgfaltig hinterfragt werden.

4.7 Bauernhof- und Landerlebnisse

Jeder Gast wird die Frage, wodurch sich ein Bauernhof- oder Landurlaubserlebnis aus-
zeichnet, individuell beantworten. Aber auch jeder Anbieter wird seinen personlichen An-
satz haben, seinen Hof, das Umfeld und die Region erlebbar zu machen. Auch sind die
Ausgangslagen bei jedem Hof ein wenig anders. Dennoch gibt es zwei Leitfragen:

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

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

Die Schwerpunkte der Reisemotive der Zielgruppen divergieren ganz erheblich. Aus den
unterschiedlichen Schwerpunkten folgen abweichende Anforderungen an das Urlaub auf
dem Bauernhof bzw. Landurlaub-Angebot. Sehr vereinfacht ausgedriickt bedeutet dies:
Andere Zielgruppe — andere Angebotsbausteine bzw. andere Ausgestaltung der Angebots-
bausteine.
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4.8 Nachbereitung und Weitergabe

Gemal dem Satz ,,Nach dem Urlaub ist vor dem Urlaub* beginnt die Phase der Nachbe-
reitung bereits bei der Verabschiedung der Gaste. Falls Beschwerden anstehen, sollten
diese sofort angesprochen werden. Positiv bearbeitete Beschwerden fiihren meist zu gro-
Rem Lob Uber die Gastgeber. Defizite, die nicht bearbeitet wurden, werden dagegen sehr
deutlich in Form von Unzufriedenheitséaul3erungen tber den Betrieb und die Vermieter
weitergereicht. Dies gilt nicht nur im persénlichen Umfeld sondern insbesondere auch in
den sozialen Medien wie Facebook oder Bewertungsportalen wie holidaycheck.

Die Empfehlungen von Gasten ist der wichtigste Weg zur Gewinnung neuer Géste. Als
Unterstutzung konnen Postkarten oder Flyer mitgegeben werden. In einer weiteren Stufe
kann ein Anreiz bzw. Belohnung fir eine Empfehlung gegeben werden z.B. durch eine
besondere, exklusive Leistung beim néchsten Aufenthalt. Rund 50 Prozent der Internet-
nutzer orientieren sich bei der Inspiration und Vorbereitung ihres Urlaubs auch an den
Bewertungen anderer Gaste. Seitens der Anbieter sind erst knapp 20 Prozent bei holiday-
check vertreten. Im ,,Zukunftsplan“ wird empfohlen, dieses Instrument aktiv zu nutzen
und alle Gaste zu bitten, eine Bewertung abzugeben. Um mdglichst viele Bewertungen zu
erzielen sollte man sich auf ein Bewertungsportal beschrénken.

Aufbau und Pflege eigener Social Media Kanéle sind ein weiterer Ansatzpunkt, aber be-
dingen auch einen kontinuierlichen Zeiteinsatz. Eine viel hohere Multiplikatorenwirkung
und Glaubwaurdigkeit besitzen die Kandle der Gé&ste. Die attraktive Darstellung des Betrie-
bes mit guten Fotos auf allen Plattformen ist eine zusatzliche kostenlose Prasentationsfla-
che.
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5 Handlungsempfehlungen flr betrieblich Gbergreifende
Aspekte

In diesem Kapitel stellt der ,,Zukunftsplan“ die betriebliche Situation und Zukunftsplane
der Betriebe dar und greift die Bereiche Qualitat und Weiterbildung, Nachhaltigkeit, Ko-
operationen und Preisfindung und Wirtschaftlichkeit auf. Die Aussagen basieren auf der
qualitativen Analyse.

51 Betriebliche Situation, Zukunftsplane

Die Betriebe, die sich bei der qualitativen Befragung beteiligt haben, waren zu knapp 40
Prozent mit der Vermietung im Jahr 2013 ,,sehr zufrieden“ und zu rund 60 Prozent ,,zu-
frieden, hatte etwas besser sein kdnnen“. Bei diesen Werten muss allerdings einschran-
kend hinzugefiigt werden, dass sich flr die qualitative Untersuchung eher die ,,besseren*
und ,,engagierteren* Betriebe zur Verfiigung gestellt haben.

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 Prozent unter 100 Tage ausgelastet waren, 50 Prozent zwischen 100 und 160 Ta-
gen und rund 38 Prozent Uber 160 Tage. Daraus lasst sich klar erkennen, dass die Betriebe
auch mit einer niedrigen und mittleren Auslastung von unter 160 Tagen trotzdem zufrie-
den mit der Geschéftslage sind.

Motiviage Vermietung

Vereinbarkei t Familie / Hof / Vermuetung

Kontakt zu den Ghsten / Abwechslung

Freude am ,Géste gliicklich machen*
Zusftzliches Einkommen fiir Betrieb / Hof
Arbeitsplatz zu Hawse / am Hof

Nutzung vorbandener Geltinde / Riwimne

Zushitzliches Einkommen fiir mich persémlich

Tradition des Vern etens, Fortfilhrung filr ndichste
Generation

keine sehr hohe
Bedeutung Bedeutung

Abb. 6: Motivlage fur das Vermieten, Reihenfolge nach absteigender Bedeutung

Die Vermietung hat flr 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 der Vermieter bei, auch wenn die Auslastung im niederen bzw. mittleren
Bereich liegt.
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Personliche Herausforderungen durch das Vermieten

Es zeigt sich, dass auf ganz verschiedenen Ebenen Anforderungen an die Vermieter beste-
hen und standig neue dazukommen. Als groRe personliche Herausforderung empfinden
die Betriebsleiter die wachsenden Anforderungen im Bereich der Technik und der Buro-
kratie, die wirtschaftliche Auslastung der Unterkiinfte und die Preisgestaltung sowie die
Balance zwischen Privatsphére, Familienleben und Gastfreundschaft. Das Qualitatsthema
und die zielgruppengerechte Profilierung des Angebots spielen dabei eine kleinere Rolle
als die anderen Bereiche, obwohl diese Aspekte den Kern des Erfolgs fir die Gastgeber
darstellen.

Vermieter im Kreuzfeuer wachsender Anforderungen

Wachsende Anforderungen

= Technik : enline Welt, Social Media
etc, (57%)

* Burokratie: Steuererklarung,
Meldewesen, Hygienenachweis etc.

Auslastung und Preise
= wirtschaftliche Auslastung zu
erreichen (53%)
= entsprechenden Prels verlangen zu

konnen [(41%)
[49%)
Qualitdt und Profilierung Privatsphare
* Standig steigende Anforderungen der * Balance Privatsphéare / Familienleben
Gaste (44%) { Gastfreundschaft (49%)
* rielgruppengerechte * 365 Tage / 24 Stunden Gastgeber im
Angebotsgestaliung (29%) Betrieb sein (44%)

Abb. 7:  Vermieter im Kreuzfeuer wachsender Anforderungen

Die Zukunftsplane variieren stark

Die Zukunftspléane der Betriebe variieren sehr stark und sind auch abhangig vom Thema
Betriebsnachfolge. Sie reichen von der Renovierung einzelner Unterkinfte ber die Ver-
besserung des Internet-Auftritts bis hin zu kompletten Neubau- oder Anbauvorhaben. Da-
gegen wird wenig bis gar nicht tber eine zielgruppengerechte Angebotsgestaltung gespro-
chen. Bei den Betrieben ohne Nachfolge werden in der Regel keine Malinahmen mehr ge-
plant. 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 strategischen
Unternehmensplanung ware daher fur viele Betriebe ein wichtiger Schritt zur Zukunftssi-
cherung.

Schwerpunktsetzungen, um im Wettbewerb zu bestehen

In der Befragung dominiert hier das Erledigen von Basisaufgaben: die Verbesserung der
Wohnausstattung und der Internetprésenz stehen ganz oben in der Rangfolge. Aspekte des
Service und die zielgruppenspezifische Ausrichtung haben eine geringere Bedeutung fur
die Betriebe, obwohl seitens des Marktes die Verbraucher dies vermehrt fordern und nach-
fragen.
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Grundsatzlich ist im Rahmen einer Betriebsplanung zu beantworten, was mit dem Be-
triebszweig Urlaub auf dem Bauernhof erreicht werden soll. Betriebe, bei denen die Ver-
mietung im Vordergrund steht oder eine gleichgewichtete Bedeutung mit anderen Be-
triebszweigen hat, mussen zur langfristigen Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit langfris-
tige Ziele (,,wo soll der Betrieb in 5-10 Jahren stehen?*) in Verbindung mit der angestreb-
ten Marktpositionierung (,,was ist das Besondere an dem Betrieb, wofir steht er?*) festge-
legt werden. Darauf basierend kann ein mittel- und langfristiger Entwicklungsplan festge-
legt werden, der die erforderlichen Malinahmen nach zeitlichen und inhaltlichen Priorita-
ten gestaffelt enthalt.

Die realistische Einschatzung der Ausgangssituation ist die Basis fir eine gezielte Be-
triebsplanung. Im Rahmen der qualitativen Befragung ist deutlich geworden, dass der
GroRteil der Betriebe hier Unterstiitzung braucht, da ohne eine realistische Einschatzung
der eigenen Stérken und Schwachen keine zielgerichtete Planung erfolgen kann.

Fur die strategische Ausrichtung des Betriebes kénnen zwei Entwicklungsstufen ange-
strebt werden: Auf Stufe 1 entscheidet sich der Betrieb fur ein Basiskonzept ,,Urlaub auf
dem Bauernhof*/,,Urlaub auf dem Lande®, das die Basisanforderungen an einen Hofurlaub
erflllt (z.B. lebendiges Bauernhoferlebnis / Landerlebnis mit Aktivitaten/ gut ausgestatte-
te, groRzligige und zeitgemale Wohnungen mit Atmosphare und Serviceangeboten). Bei
diesem Ansatz stehen die Starken des Hofes im Vordergrund. Die Géste wahlen den Hof
aus, wenn ihre Grundanforderungen erfillt sind und das Preis-Leistungs-Verhéltnis fur sie
passt. Auf Stufe 2 verfolgt der Betrieb eine Profilierung seines Angebotes fir bestimmte
Zielgruppen, erfillt die spezifischen Erwartungen der Géste und begeistert sie. Bei diesem
Ansatz stehen die Wiinsche und Erwartungen der Géste im Mittelpunkt. Basis fir beide
Wege ist ein klares Bekenntnis zur Qualitat.

Betriebsnachfolge fur Weiterentwicklung entscheidend

Die Klarung 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 méglichen Alternativen
ist sinnvoll, da sonst die Gefahr des Stillstands eintritt. Erfolgsfaktoren fiir die Ubergabe
des Urlaubsbetriebes an die Nachfolgegeneration sind:

e attraktive wirtschaftliche Perspektive ohne Investitionsstau

gute Stimmung beztiglich des Themas “Gastgeber sein*

nachvollziehbares Konzept

frihzeitige Einbindung in Entscheidungen fir die Weiterentwicklung

klare Abgrenzung zur Wahrung der Privatsphére

starke Kooperationen fir die Angebotsprofilierung und fir die Vermarktung
effiziente Organisation des Vermarktungs- und Verwaltungsbereichs

5.2 Preisfindung, Kalkulation und Wirtschaftlichkeit

Die Bandbreite der Preisangaben ist grof3: ab 15 Euro fur das Zimmer pro Person ohne
Frihstuck im unklassifizierten Betrieb tber 25 Euro im *** DTV klassifizierten Zimmer
mit Frihstick aus regionalen Produkten bis hin zu 115 Euro fiir eine mittelgrof3e 5-Sterne
Ferienwohnung mit Terrasse bei Belegung mit vier Personen (Stand 2013/2014). Nicht
klassifizierte Angebote bei vergleichbarer GrolRe und Leistung mussen Preisabschlége bis
zu 25 Prozent akzeptieren, auf Zielgruppen sehr gut ausgerichtete Betriebe setzen gegen-
uber Wettbewerbern bis zu 40 Prozent hohere Preise durch. Ebenfalls sehr einheitlich
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stellt sich dar, dass die Betriebe mit hoherer Qualitat und trotz deutlich hoherer Preise
spirbar mehr Belegtage realisieren, aber aus wirtschaftlichen Griinden dies auch tun mis-
sen.

Die Preise werden haufig nach Aufenthaltsdauer, Anzahl der Personen und - weniger hau-
fig - nach Alter der Personen und Saison differenziert. Dabei ist eine saisonale Preisdiffe-
renzierung nach Haupt- und Nebensaison in der Tourismusbranche tblich und bei den
Verbrauchern akzeptiert und bringt dem Betrieb einige Vorteile.

Kalkulation und Wirtschaftlichkeitsbetrachtung zur Preisfindung erforderlich

Im Rahmen der qualitativen Befragung wurden die besuchten Anbieter gebeten, Angaben
uber ihre Methode der Preisfindung zu machen. Es zeigte sich ein Bild, das eine Eintei-
lung in drei &hnlich groRe Gruppen erlaubt:

e Anbieter, die die Preise einmal festgelegt haben und diese hin und wieder der all-
gemeinen Preisentwicklung anpassen

e Anbieter, die sich an gleichwertigen Wettbewerbern in der Region orientieren bzw.
den Empfehlungen der regionalen Organisation folgen

e Anbieter, die auf Grund einer eigenen Ergebnisrechnung oder einer auf Kosten ba-
sierenden Kalkulation arbeiten

Die wirtschaftlichen Ziele der Betriebe sind unterschiedlich und gehen von ,,Beitrag zu
den laufenden Gesamtkosten des Betriebes” (von ca. der Halfte der Betriebe genannt) tiber
»,Bedienung von Zins / Rickzahlung von Investitionen* und ,,Wertschopfung fir Neuin-
vestitionen oder Ricklagen* (jeweils ca. ein Viertel der Betriebe) bis zu ,,Angemessener
Stundenlohn fir den Arbeitsaufwand®. Letzteres Ziel wurde nur vereinzelt genannt. Die
Auswahl der wirtschaftlichen Ziele legt den Schluss nahe, dass eine differenzierte be-
triebswirtschaftliche Sichtweise h&ufig nicht gegeben ist. Die eigene Arbeitskraft wird bei
der Betrachtung bewusst aul’en vor gelassen, um dem Ubergeordneten Ziel der Wirtschaft-
lichkeit des gesamten Hofes zu dienen. Wenn aber fast 2/3 der Anbieter die eigene Ar-
beitszeit gar nicht mit in die Betrachtung der Wirtschaftlichkeit aufnehmen, kommt es
auch zu unrealistisch niedrigen Preisen.

Das Defizit in diesem Themenfeld liegt eindeutig nicht im Bereich fehlender Werkzeuge
oder einem faktischen inhaltlichen Schulungsbedarf. So bietet die Landesanstalt fiir
Landwirtschaft auf ihrer Website
ter https://www.stmelf.bayern.de/idb/ferienwohnungen.html ein sehr einfach zu bedienen-
des Kalkulationswerkzeug an, das auf eigenen Erhebungen und durchschnittlichen Markt-
preisen als Vorgabewerte basiert. Mit Hilfe des Tools erhalt der Anbieter Kostentranspa-
renz und zugleich eine solide Grundlage dafur, welchen Preis er seinen preisstrategischen
Uberlegungen zu Grunde legen muss.

Unternehmerische Haltung beztglich der Vermietung fordern

Die Befragung und die Gespréche mit den Vermietern haben u.a. auch ergeben, dass viele
Anbieter an einer laufenden Uberwachung der Wirtschaftlichkeit kein groRes Interesse ha-
ben weil der Aufwand einer laufenden Betrachtung gerade fur kleine Betriebe nicht in ei-
nem sinnvollen Verhaltnis zu den sich daraus ergebenden Steuerungsmaoglichkeiten steht
oder viele Vermieter(innen) das Vermieten als Passion und weniger als Erwerbstatigkeit
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). Hier zeigt sich bei vielen Anbietern eine unter unternehmerischen Gesichts-
punkten unprofessionelle aber gewollte Haltung.
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5.3 Qualitat und Weiterbildung

Zieht man die Klassifizierung als Indikator fiir das Qualitatsbewusstsein der Anbieter her-
an, dann weist ein Anteil von knapp 42 Prozent an Kklassifizierten Betrieben auf eine grof3e
Zahl von professionell arbeitenden Betrieben hin. Betrachtet man zudem, wie viele der
Betriebe ergdnzend mindestens ein Gutesiegel oder eine Kennzeichnung besitzen (35 Pro-
zent), mit dem sie sich einer qualitativen Uberpriifung stellen, so wird eine sehr qualitats-
orientierte Spitzengruppe erkennbar. Zugleich muss aber gesehen werden, dass bei ca. der
Hélfte der Betriebe noch das Bewusstsein fir kontinuierliche Qualitatsverbesserungen
geweckt und gestéarkt werden muss. Die eingeforderte Qualitat kann nur mit Investitionen
erreicht werden. Um einen wirklich zeitgemdfen Standard von Zimmern oder Ferienwoh-
nungen zu erreichen, bedeutet dies, dass eine Grundsanierung der bestehenden Wohnung
erfolgt. Modellrechnungen zeigen dabei, dass eine solche deutliche Aufwertung von
Wohnungen nur parallel mit Preissteigerungen leistbar ist.

Bedeutung des Hoferlebnisses als Markenkern noch bewusster machen

Basisqualitat bei Wohnen und Gésteservice (unverzichtbar) und Erganzungsqualitat (nur
bei klarer Zielgruppenausrichtung zwingend erforderlich) sind die Voraussetzungen fir
das Vermieten. Doch beide Aspekte reichen noch nicht, zumal diese auch durch jeden
Vermieter von Ferienwohnungen oder Zimmern in jeder Urlaubsregion Bayerns geboten
werden konnen. Das Hoferlebnis dagegen kénnen nur Bauernhtfe und Landhofe bieten.
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. Als Grunde fur die Weiterempfehlung nannten die Anbieter haufiger
folgende Aspekte: Persdnliche Betreuung, Kontakt zum Gastgeber sowie schone und ge-
miutliche Wohnungen/Zimmer. Diese drei Aspekte heben die Betriebe in nichts von ande-
ren Unterkunftsformen und Gastgebern ab und sollten selbstverstandlich fur jeden Beher-
bergungsbetrieb sein.

Kontinuierliche Innovation des Bauernhoferlebnisses betreiben

Wie bereits mehrfach dargelegt, ergibt sich der eigentliche Wettbewerbsvorteil aus dem
Markenkern ,,Hoferlebnis* fur die adressierte Zielgruppe. Um den Gésten etwas Besonde-
res zu bieten und Begeisterung auszultsen, 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, Themen und sinnliche Erlebnisse zu va-
riteren und neue Technologien zur Anwendung zu bringen (z. B. Suchspiele auf GPS-
Basis mit Geo-Caching) oder aber sehr Altes, Vergessenes wieder zu reaktivieren (z.B.
Seifenkistenrennen mit Kindern statt Bobbycar).

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 Amter fur Erndhrung,
Landwirtschaft und Forsten als auch der Destinations-Organisationen. Bei den Fortbil-
dungswiinschen kann festgestellt werden, dass viele Betriebe keine Themen nennen konn-
ten, was zugleich auch als Indiz dafiir zu werten ist, dass die Anbieter keinen Bedarf emp-
finden. Andererseits wiinschen sich auch ca. die Hélfte der Betriebe Kurse, die sehr spezi-
fisch sind.
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6 Handlungsempfehlungen fir Marketing und Vertrieb

Ubergeordnetes Ziel in der Vermarktungsarbeit ist die Erhohung der Wertschépfung bei
den Anbieterbetrieben durch eine Erhéhung der Auslastung und/oder eine Erhéhung der
Preise. Zur Erhohung der Auslastung sind eine Steigerung der Bekanntheit in den relevan-
ten Zielgruppen und eine emotionale Positionierung des Urlaubs auf dem Bauernhof als
begehrenswerte Urlaubsform erforderlich. Die Bekanntheit von Urlaub auf dem Bauern-
hof ist laut RA 2014 mit 95 Prozent in der Bevolkerung ab 14 Jahren in einem hohen Mal3
gegeben. Die Ausschopfung dieses Potentials fir Urlaub auf dem Bauernhof ist die
Hauptzielsetzung in der Vermarktung.

6.1 Ebenen und Akteure in der Vermarktungsstruktur

Fur die Vermarktung von Urlaub auf dem Bauernhof sind nicht nur die Urlaub auf dem
Bauernhof-Organisationen verantwortlich, sondern auch die Tourismus-Organisationen
auf den verschiedenen organisatorischen Ebenen von der ortlichen bis zur Bundesebene.
Die Bauernhofe sind hier ein Teil des Gesamtangebotes der Orte und Reisegebiete. Die
dritte Sdule der Vermarktung stellen die Vertriebsorganisationen dar.

Es gibt zwischen diesen drei Akteuren eine idealtypische Aufgabenverteilung in der Ver-
marktung:

e Tourismus-Organisationen: Kommunikation und Vermarktung der Orte/Gebiete/
Regionen; Profilierung tiber die Themen

e Urlaub auf dem Bauernhof-Organisationen: Profilierung des Urlaubsangebotes und
der Beherbergungsform Urlaub auf dem Bauernhof im jeweiligen Raum und in den
relevanten Themen

e Vertriebs-Organisationen: Gewinnung von Anfragen und Buchungen fir die Be-
triebe

Akteure in der Vermarktungsstruktur

UadB-
Organisationen

Profilierung des UadB
im jeweiligen Raum und
in den relevanten
Themen

Vertriebs-
Crganisationen

Tourismus-

Anfragen und
Buchungen fiir die
Betriebe

Kommunikation u.
Vermarktung der
Gebiate/ Regionen

Organisationen

Abb. 8: Akteure in der Vermarktungsstruktur und deren Aufgaben
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Das Budget fur Marketing der verschiedenen Akteure ist stark unterschiedlich. Die Urlaub
auf dem Bauernhof-Anbieter stellen in Bayern ca. 12 bis 13 Prozent der gesamten Uber-
nachtungsnachfrage in Bayern dar. Die Finanzkraft der Tourismusorganisationen und de-
ren Vermarktungspotential sind parallel dazu um ein Vielfaches hoher. Durch eine gezielte
Zusammenarbeit zwischen den Ebenen konnen fur die Urlaub auf dem Bauernhof-
Anbieter hohe Synergien gewonnen werden.

6.2 Urlaub auf dem Bauernhof-Organisationen

Die kooperativen Urlaub auf dem Bauernhof-Organisationen strukturieren sich in folgende
Ebenen und haben idealtypisch unterschiedliche Aufgabenschwerpunkte: Lokale/ gebietli-
che Bauernhofkooperationen, regionale Anbietergemeinschaften, Landesverband Bauern-
hof und Landurlaub e.V. und die Bundesarbeitsgemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof /
Landtourismus GmbH sowie die DLG. Die Schwerpunktsetzung der einzelnen Kooperati-
onen wird jeweils von den Mitgliedern der Organisationen vorgegeben. Die Finanzierung
erfolgt durch die Beitrdge der Mitglieder. Sie wird projektweise durch Forderungen aus
verschiedenen Topfen erganzt.

Die Strukturen auf der Orts-/Gebiets- und Regionsebene sowie die Angebotskooperatio-
nen setzen sich ihre eigenen Ziele. Das groRe Engagement und die hohe Motivation der
Verantwortlichen in den Regionen und Kooperationen beruhen auf der hohen Eigenstan-
digkeit und Selbstbestimmung. Die Organisationsstrukturen sind regional sehr unter-
schiedlich entwickelt. Die Budgets fir die Vermarktung werden in der Regel in den Onli-
neauftritt und einen Katalog investiert. Dartiber hinaus sind nur wenig Mittel fur die klas-
sische Marketingarbeit vorhanden.

Blndelung 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 kein ,,Durchgriffsrecht” auf die Malinahmen der Anbietergemeinschaften.
Die vielféltigen Angebotskooperationen, die oft durch die intensive Unterstiitzung 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. Dies wird
vielfach auch sehr gut gemacht, aber dennoch waére eine starkere Aufgabenaufteilung und
Mittelbundelung oft noch effektiver. Auf der Basis der limitierten personellen und finan-
ziellen Ressourcen ist der Schwerpunkt der Anbietergemeinschaften und Kooperationen
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 Pro-
fessionalisierung der Betriebe entlang der Prozesskette ist hierfir die Basis. Eine Vertie-
fung der regionalen Zusammenarbeit und die Biindelung der Aufgaben, wie z.B. durch die
Zusammenarbeit zweier Anbietergemeinschaften, verdoppelt die Effektivitat des Einsatzes
und schafft Freirdume zur Verstarkung der Kernaufgaben im Bereich der Mitgliederbe-
treuung, -beratung und -qualifizierung.

Die Vermarktung ist Fokus des Landesverbandes, da der Verband die einzige schwer-
punktmaBige Vermarktungsorganisation ist, die hierfur eine personelle Grundausstattung
hat. Die Landurlaub Marketing GmbH (Landsichten) unterstitzt auf Bundesebene die
Vermarktungsarbeit auf Landerebene mit der Koordination technischer Serviceleistungen
und der Setzung von Qualitatsstandards.



Handlungsempfehlungen fur Marketing und Vertrieb 27

6.3 Leitlinien zur Marktbearbeitung

Landesverband ist in der strategischen Fuhrungsrolle — finanzielle Unterstiitzung er-
forderlich

Der Landesverband hat mit dem Aufbau und der Fihrung der Dachmarke ,,Der blaue Go-
ckel” und der Setzung der Qualitatsstandards fiir die Mitglieder die strategische Fuhrungs-
rolle als Basis der Marketingarbeit inne. Mit der Entwicklung der Markenbibel hat der
Landesverband klar formulierte Leitlinien fir alle Beteiligten geschaffen.

Um eine kontinuierliche Marktbearbeitung leisten und sich immer wieder in die Wahr-
nehmung der potenziellen Géste bringen zu kénnen, um Sehnsucht zu wecken und das
Vertrauen in die Marke zu stdrken, sind zusétzliche Mittel erforderlich. Im klassischen
Kampagnen-Marketing spielt nur der Landesverband eine Rolle. Zur Wahrnehmung dieser
Rolle ist er auf Sondermittel angewiesen, da die Beitrage der Mitglieder dazu nicht ausrei-
chen. In der klassischen Imagewerbung kann der Landesverband auch auf Synergien mit
der by. TM setzen und sich in deren Malinahmen einbringen.

Die Dachmarke ,,Der blaue Gockel* ist das Zugpferd

Die Arbeit aller Organisationen ist umso effektiver, je starker sie die Dachmarke ,,Blauer
Gockel* als Wiedererkennungszeichen einsetzen und vor Ort mit Leben flllen.

Die Einfuhrung der neuen Produktlinie ,,Griiner Gockel* ist Ergebnis eines langeren Ent-
wicklungsprozesses im Landesverband und auf Bundesebene. Er spiegelt den Struktur-
wandel wider, da viele Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe die Landwirtschaft aufgeben
und sich ganz auf die Vermietung konzentrieren. Dass diesen ehemaligen Hofen auch in
Zukunft eine Vermarktungsplattform gegeben werden soll, ist aus der Entwicklung heraus
nachvollziehbar. Im Online-Auftritt www.bauernhofurlaub.com sind aktuell rund 100 Be-
triebe unter dem Aspekt ,,.Landhof* zu finden. Der ,,Zukunftsplan* empfiehlt, den Landur-
laub als Hoftyp zu flihren, in den Qualitatskriterien sollte eine Eingrenzung auf ,,ehemali-
ge* Hofstatten erfolgen um keine Aufweichung des Kernprodukts zu ermdglichen.

Positionierung der Dachmarke als Qualitéatszeichen

Die Positionierung der Dachmarke als starkes und begehrenswertes Qualitatszeichen, wo
der Gast ein lebendiges Bauernhoferlebnis erwarten kann, sollte der Schwerpunkt der Ar-
beit darstellen. Die Dachmarke sollte auf allen Ebenen der Urlaub auf dem Bauernhof-
Anbieter als auch bei den touristischen Regionen zum Einsatz kommen. VVom Landesver-
band ist hier noch an einer klaren Qualitatsaussage fur seine Mitglieder zu erarbeiten, da-
mit Klar wird, dass der Blaue Gockel weit mehr als die Mitgliedschaft bei einem Verband
darstellt.

Auf der Ebene der Anbietergemeinschaften (-kooperationen) sollten die Malinahmen und
Plattformen der Tourismus-Organisationen genutzt werden, um eine Profilierung der Bau-
ernhofe in der jeweiligen Region zu erzielen.

Thematische Buindelung der Angebotskooperationen in der Vermarktung

Fur die verschiedenen Themen gibt es auf dem Markt zu viele Untergruppierungen, als
dass diese im Markt wahrgenommen werden kénnen. Zur Kennzeichnung der Grundaus-
richtung der Urlaub auf dem Bauernhof-Betriebe sollte daher ein einfaches System entwi-
ckelt werden, da besonders im Printbereich die verschiedenen Logis nicht zugeordnet
werden kénnen. Die Hoftypen kdnnen daflir eine Basis darstellen, die mit einem einfachen
Farbcode kommuniziert werden kdnnten.
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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 verflgbaren Mittel auf das Suchmaschinenmarketing zu legen. Die Social
Media-Kanile kénnen begleitend genutzt werden. Uber Facebook kann im ldealfall eine
»Urlaub auf dem Bauernhof Community* aufgebaut werden, die eine wichtige Multiplika-
toren-Rolle Gbernehmen kann. ,Virale Werbung“ hat eine hohe Effektivitét, da sie von
Freund zu Freund geschieht und damit eine hohe Aufmerksamkeit in der Zielgruppe ge-
nieft.

Kataloge als Basiswerbemittel

Kataloge werden auf den verschiedenen Ebenen als Basiswerbemittel eingesetzt, die in der
Regel durch die Beitrdge der Beteiligten finanziert werden. Die Effektivitat der Kataloge
ist umso hdéher, je hoher die Auflage ist und desto zielgruppenspezifischer die Verteilung
erfolgt. Bei den regionalen Katalogen ist zusatzlich der Innenmarketing-Aspekt eine Ziel-
setzung.

Die Teilnahme an Messen und Events erfordert einen hohen personellen und finanziellen
Aufwand. Messen sind unter Vermarktungsgesichtspunkten nicht zu empfehlen, da sich
nur wenige Urlauber auf Messen anregen lassen oder informieren.

Aufbau eines Urlaub auf dem Bauernhof-Partnerpools auf Landesebene

Eine weitere finanzielle Sdule fur den Verband kénnte die Gewinnung von Sponsoren dar-
stellen, da der Wirtschaftspartner aufgrund der hohen Markenkraft einen positiven Image-
Transfer fur sich erwartet oder in der Zielgruppe fir seine Produkte gute Absatzchancen
sieht.
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7 Ausblick

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-
sionalitat erfallt.

e Die Mittelklasse, die ein solides ,,Urlaub auf dem Bauernhof“-Erlebnis bietet.
Hierfur erfolgt der erforderliche Erhaltungsaufwand. Sie verfligen meist Gber die
sehr guten personlichen Beziehungen zu den Gésten, aber sie agieren ohne eine
klare unternehmerische Ausrichtung.

e Als dritte Kategorie sind die eher passiv agierenden Betriebe zu nennen, die ein-
mal investiert haben und zur Saison ,,ihre* Gaste 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 Mittelfeld wird sich ent-
scheiden mussen, ob es sich weiter entwickelt und zur Top-Klasse aufsteigt oder sich
Schritt fir Schritt aus dem Markt begibt.

Im Rahmen des ,,Zukunftsplans* sind zahlreiche Empfehlungen fir die zukunftsfahige
Weiterentwicklung ausgearbeitet worden. Diese kdnnen wie folgt verdichtet werden:

o Kilare Profilierung der Anbieter auf das Thema ,,Urlaub auf dem Bauernhof*, um
sich in der wachsenden Konkurrenz behaupten zu koénnen. Das Bauernhof-
Erlebnis ist die gemeinsame Erfolgsbasis.

e Auseinandersetzung mit der Prozessgestaltung aus Sicht der Gaste nach dem
Schema: Was erwarten die Géste vor, wahrend und nach der Reise? Die Empfeh-
lungen des ,,Zukunftsplans* entlang der Customer Journey sind daher stufenweise
aufgebaut: Empfehlungen fur alle Betriebe und Erganzungs- bzw. Ausbaustufen,
je nach unternenmerischer und personlicher Zielsetzung.

e Die Gestaltung eines begeisternden Angebots ist dabei die Kernaufgabe der Be-
triebe. Qualitat, Zielgruppenorientierung, die personliche Annahme der Géste und
das Bauernhof-Erlebnis sind dabei die Grundpfeiler. Das Bewusstsein, warum
sich die Gaste fur den jeweiligen Betrieb entscheiden und was fiir die Gaste einen
Wert darstellt, sind die VVoraussetzungen um die richtigen Botschaften im Markt
zu setzen und den entsprechenden Preis fir die Leistung erzielen zu kdnnen.

e Entwicklung einer unternehmerischen Haltung: Dies bedeutet die Auseinanderset-
zung mit den grundsatzlichen Fragen: Fir was steht der Betrieb? Was soll mittel-
und langfristig erreicht werden? Wie konnen private und wirtschaftliche Ziele
vereinbart werden?

e Aufbau eines umfassenden Qualitatsverstandnis: Hierzu gehéren die Teilnahme an
gezielten Weiterbildungen zu den wichtigsten Zukunftsfragen, die Planung von
Investitionen mit Auswirkungen auf Preise und Belegtage sowie die kontinuierli-
che Innovation des Bauernhof-Erlebnisses.
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Kooperationen als strategische Partnerschaften verstehen: Von der gemeinsamen
Positionierung bis zur gemeinsamen Angebotsgestaltung vor Ort bieten die Ko-
operationen vielfaltige Ansatzpunkte, um sich im Wettbewerb gemeinsam zu be-
haupten. Die vielfaltigen Herausforderungen kénnen im Verbund vielfach effekti-
ver angegangen werden.

Kalkulation und Wirtschaftlichkeitsbetrachtung als Basis der Preisfindung nutzen.

Nachhaltigkeit als ,,natiirliche* Stérke des Urlaub auf dem Bauernhof-Erlebnisses
ausbauen und zur Profilierung einsetzen.

Ausschopfen des hohen Marktpotentials ist die erste Prioritat in der Vermarktung.
Die Bundelung der Marketing-Mittel auf der Landesebene und eine klare Aufga-
benteilung zwischen den Ebenen sind dazu erforderlich.

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.

Ausbau der Kooperationen mit den regionalen Tourismusorganisationen und ex-
ternen Vertriebspartnern. Hierdurch kénnen neue Géstepotentiale fir die Betriebe
aulRerhalb der Kernzielgruppe gewonnen und die Vertriebsstiarke der Spezialisten
genutzt werden.

Die vollstéandige Studie ist bei der Landesanstalt fur Landwirtschaft unter der
Schriftenreihe der LfL erschienen und kann im Internet

ter www.Ifl.bayern.de/publikationen/schriftenreihe/118242/ angefordert bzw. herun-
tergeladen werden.
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