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Ausgangslage

Zu den Starken des Tourismusstandorts Schweiz gehort die attraktive Landschaft, die aus Gaste-
sicht zu einem der wichtigsten Reisemotive zahlt. Seit einiger Zeit zeigt sich bei der touristischen
Nachfrage ein zunehmendes Bedirfnis nach naturnahen Erlebnissen. Schweiz Tourismus (2012)
sieht im Sommertourismus und generell im naturnahen Tourismus ein grosses Potenzial.
Agrotourismus als natur- und kulturnahe Tourismusform bietet den Gasten authentische Erleb-
nisse in landlichen Raumen. Die zahlreichen Agrotourismusangebote in der Schweiz zeigen, dass
diese Tourismusform erfolgreich am Markt positioniert werden kann und sich einer zunehmenden
Nachfrage erfreut.

Diese positive Ausgangslage nahmen die Dienststelle Landwirtschaft und Wald (lawa) des Kantons
Luzern und die Dachorganisation Agrotourismus Schweiz zum Anlass, ein grosseres Projekt zur
Entwicklung des Agrotourismus in Luzern als Pilotregion fir die ganze Schweiz anzustossen. Das
Lawa und Agrotourismus Schweiz beauftragten die Berner Fachhochschule - Hochschule fir
Agrar-, Forst- und Lebensmittelwissenschaften BFH-HAFL - und das Berufsbildungszentrum Natur
und Ernahrung BBZN Schiipfheim, das Potenzial und die Erfolgsfaktoren des Agrotourismus zu
identifizieren und daraus innovative Geschaftsmodelle fiir den Agrotourismus der Schweiz abzu-
leiten. Diese Geschaftsmodelle sind zentraler Bestandteil des vorliegenden Handbuchs.
Grundlage der Geschaftsmodelle bildet eine breit angelegte Marktforschung bei rund 650 poten-
ziellen und 130 Gasten auf den Betrieben sowie bei 48 Landwirtschaftsbetrieben des Kantons
Luzern mit agrotouristischen Angeboten. Zusatzlich wurden Experteninterviews, Literatur-
analysen, mehrere Workshops und Diskussionsrunden durchgefiihrt. Die Geschaftsmodelle
sollen den einzelnen Landwirten und den regionalen Akteuren Grundlagen fur die Planung von
agrotouristischen Angeboten liefern.

Als Projektbegleitung wurden eine Steuerungsgruppe mit Vertretern aus Landwirtschaft, Touris-
mus und Regionalentwicklung sowie eine Echogruppe mit Vertretern aus der agrotouristischen
Praxis gebildet. Die beiden Begleitgruppen haben die Ergebnisse der Marktforschung hinterfragt
und mit wertvollen Hinweisen erganzt. Die Zusammensetzung der Steuerungs- bzw. Echogruppe
istin Tabelle 1 aufgefiihrt:




Tabelle 1: Steuerungs- und Echogruppe des Projekts

Steuerungsgruppe Echogruppe

Oliver von Allmen, Agrotourismus Schweiz Esther Emmenegger-Halter, Sérenberg

Brigitte Bucher, Verkehrsbiro Willisau Marie-Therese Estermann-Fallegger, Hohenrain
Nicole Diermeier, Schweiz Tourismus Kathrin Meyer, Willisau

Anita Dietrich, NRP Idee Seetal Susanne Rychener, Sérenberg

Samuel Graf, Kanton Luzern - Dienststelle Raum und Simone Schmid, Sempach-Stadt

Wirtschaft (rawi)

Andreas Hochuli, Berner Fachhochschule - Jole Unternahrer-Verdickt, Romoos
Hochschule fiir Agrar-, Forst- und Lebensmittel-
wissenschaften (BFH-HAFL)

Pius Hofstetter, Berufsbildungszentrum Natur und Karin Wechsler, Neuenkirch
Ernahrung BBZN Schiipfheim

Thomas Meyer, Kanton Luzern - Dienststelle Emanuel Zimmermann, Horw
Landwirtschaft und Wald (lawa)

Fritz Neuenschwander, Landwirt, Rickenbach
Guido Roos, NRP Region Luzern West

Lisa Schilling, Luzern Tourismus AG
Christian Schnider, Landwirt, Sérenberg
Theo Schnider, UNESCO Biosphare Entlebuch

Fabian Siess, Luzerner Bauerinnen- und
Bauernverband

Zielgruppen des Handbuchs

Eine Zielgruppe des Handbuchs sind Landwirte und deren Familien, die agrotouristische Angebote
aufbauen oder bestehende neu positionieren wollen. Zudem richtet sich das Handbuch an land-
wirtschaftliche Beratungsstellen, Bauernverbande, Tourismusorganisationen, Trager der Stand-
ort- und Regionalentwicklung sowie an Behdorden auf kommunaler, kantonaler und Bundesebene.
Dieser Zielgruppe wird mit den umfassenden Inhalten und Planungsinstrumenten des Handbuchs
ermoglicht, den Bauern bei der Umsetzung der neuen Geschaftsmodelle konkrete Unterstiitzung
zu bieten. Damit kann einem grossen Bedirfnis der Landwirte entsprochen werden, administra-
tiv entlastet zu werden.

Aufbau des Handbuchs

Teil 1 des Handbuchs (Kapitel 1 bis 4) befasst sich mit Hintergrundinformationen zum Aufbau der
Geschaftsmodelle. In Kapitel 1 wird zuerst der Begriff «Agrotourismus» definiert. In den Kapiteln
1.2 und 1.3 wird das Konzept des Geschaftsmodells beschrieben und dessen Grundstruktur erlautert.
Kapitel 2 umschreibt die unternehmerischen Fahigkeiten, die fir einen erfolgreichen Einstieg in
den Agrotourismus notwendig sind. In Kapitel 3 werden nationale und internationale touristische
Trends prasentiert und Erfolgsfaktoren fiir den Agrotourismus zusammengefasst. Auf der Grund-



lage der ersten drei Kapitel werden in Kapitel 4 drei innovative Geschaftsmodelle fir den Agro-
tourismus vorgestellt. Teil 1 des Handbuchs beinhaltet somit wertvolle Hintergrundinforma-
tionen, die vor allem fir Beratungsstellen, Tourismusorganisationen oder Regionalentwickler
bestimmt sind.

Teil 2 des Handbuchs umfasst einen Praxisleitfaden (Kapitel 5) und die dazugehérigen Hilfsmittel
(Anhang 1) fiir die Konzeption und den Aufbau eines Agrotourismusangebotes. Der Praxisleitfaden
stutzt sich auf die Grundstruktur der Geschaftsmodelle und hat jeweils einen allgemeinen Teil
(mit Gultigkeit fur alle drei Geschaftsmodelle] sowie einen spezifischen Teil je Geschaftsmodell.
Teil 2 des Handbuchs richtet sich vor allem an Bauern und Bauernfamilien mit einem konkreten
Interesse am Aufbau oder Umbau eines agrotouristischen Angebots.

Umfeld
Touristisches Umfeld, Definition Agrotourismus

Einfliihrung Geschaftsmodell Kapitel
Aufbau der Geschaftsmodelle 1.2und 1.3

Unternehmerische Voraussetzungen
Der Einstieg in den Agrotourismus

Trends, Potenziale und Erfolgsfaktoren
Internationale touristische Trends
Potenziale und Erfolgsfaktoren im Agrotourismus
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1.1 Was ist Agrotourismus?

Agrotourismus (auch Agritourismus oder Agrar-Tourismus) ist im Allgemeinen eine Tourismus-
form im Zusammenhang mit landwirtschaftlichen Aktivitaten. Oft werden dabei von Landwirt-
schaftsbetrieben Dienstleistungen wie Ubernachtungen, Gastronomie oder Erlebnisse auf dem
Bauernhof angeboten. Die systematische Definition des Begriffs Agrotourismus stitzt sich
sowohl auf den Begriff «Tourismus» wie auch auf den Begriff «Landwirtschaft». Damit der Begriff
«Agrotourismus» umschrieben werden kann, muss zuerst der Begriff «Tourismus» definiert
werden. Die nachfolgende Definition lehnt sich an die internationale Konvention des Tourismus-
begriffs der UNWTO (World Tourism Organization).

«Der Begriff <Tourismus> umfasst die Konsumaktivitaten von Personen, die an Orte
ausserhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen und sich dort hochstens ein Jahr zu
Urlaubs-, geschaftlichen oder sonstigen Zwecken aufhalten. Diese Personen werden
Besucher/innen genannt (iibernachtende Besucher/innen und Tagesbesucher /innen).
Der Tourismus deckt auch gewisse Konsumaktivititen potenzieller Besucher/innen ab,
die vor oder nach der Reise getatigt werden. Unter den Tourismus fallen zudem verschie-
dene Investitionsaktivitaten sowie die Produktions- und Importaktivitaten, welche zur
Abdeckung der Besucherbediirfnisse notwendig sind» (BFS und SECO 2003).

Den Wortteil «Agro», mit Herkunft aus dem lateinischen Wort «agrarius», d.h. zum Ackerbau und
damit zur Landwirtschaft gehorend, spezifiziert hingegen den Kontext der Aktivitat. Nachfrage-
seitig kann Agrotourismus somit als eine Aktivitat von Besuchern ausserhalb ihres gewohnten
Arbeits- und Wohnumfeldes im landwirtschaftlichen Kontext beschrieben werden.

Definition Agrotourismus

Agrotourismus umfasst die Konsumaktivitaten von Besuchern ausserhalb ihres gewohnten
Arbeits- und Wohnumfeldes sowie die angebotsseitigen Investitions- und Produktions-
aktivitaten im landwirtschaftlichen Kontext. Wirtschaftlich gesehen fiihren die Aktivitaten
der Besucher zu monetaren Ausgaben, die bei agrotouristischen Unternehmen Umsatze
und letztlich Wertschopfung sowie Beschaftigung auslosen.

Im nachfolgenden Text werden die Begriffe Besucher, Kunden und Gaste synonym verwendet.

1.2 Warum Geschaftsmodelle fiir den Agrotourismus?

Unternehmen sind gezwungen, sich von der Konkurrenz abzuheben, um so von den Kunden
besser wahrgenommen zu werden. Geschaftsmodelle beziehen sich sowohl auf die Kunden-
bedirfnisse wie auch auf die unternehmensseitigen Geschaftsprozesse. Hierzu zahlen beispiels-
weise die Kundenpflege, das Finanz- und Angebotsmanagement oder etwa strategische Allianzen
mit Geschaftspartnern. Daraus resultiert ein konkreter Kundennutzen. Die Fokussierung auf den
Kundennutzen ermdoglicht den Unternehmen eine bessere Differenzierung gegeniiber der
Konkurrenz und damit eine eindeutige Positionierung am Markt.



Was ist ein Geschaftsmodell?

Ein Geschdftsmodell ist im Grundsatz die Basisstruktur, die Grundlogik eines Unter-
nehmens, mit der die Wertschopfung erwirtschaftet wird. Das Modell stellt die Grund-
formel dar, mit der Kunden akquiriert werden, eine Dienstleistung oder ein Mehrwert
geboten und somit Profit gemacht wird.

Beispiele erfolgreicher Geschaftsmodelle

- Airbnb: Airbnb ist eine Online-Plattform, die weltweit kostenlos freie Gastezimmer von privaten
Gastgebern vermarktet. Die Auswahl, Buchung und Bezahlung des Zimmers erfolgt Uber die
Homepage von Airbnb. Das Unternehmen erwirtschaftet Gewinn, indem eine Servicegebihr von
3% pro Buchung erhoben wird (airbnb.ch).

- Accor (z.B. Ibis Hotels): Accor betreibt ein sogenanntes «No-Frills»-Geschaftsmodell. Die
Wertschopfung wird grundsatzlich durch das Angebot eines moglichst einfach eingerichteten
Zimmers mit einer Basisinfrastruktur generiert. Die Kostenersparnisse Ubertragen sich auf einen
niedrigen Zimmerpreis (Gassmann et al. 2013).

Was ist ein Geschaftsmodell nicht?

- Ein Geschaftsmodell ist kein Business-Plan. Ein Geschaftsmodell kann die Basis oder das
Herzstlick eines Business-Plans sein. Ein Geschaftsmodell kann den Business-Plan jedoch nicht
ersetzen. Im Gegensatz zum Geschaftsmodell ermdglicht ein Business-Plan eine detailliertere,
langfristigere und auf das Unternehmen angepasste Planung.

- Ein Geschaftsmodell ist keine Unternehmensstrategie. Ein Geschaftsmodell fokussiert auf die
generierte (oder zu generierende) Wertschopfung und zeigt, was geleistet werden soll, um den
Kunden einen Mehrwert zu bieten. Die Strategie fokussiert hingegen auf das Wie und Warum in
Bezug auf den Mehrwert aus Kundensicht. Ein Geschaftsmodell kann somit ein Teil einer Unter-
nehmensstrategie sein.

- Ein Geschaftsmodell ist kein Garant fiir Erfolg. Der Erfolg eines Unternehmens hangt von ver-
schiedenen Faktoren ab, die teilweise nicht beeinflussbar oder vorhersehbar sind. Beispiele
dafiir sind meteorologische Bedingungen, wie Schneemangel in einem Wintersportgebiet, oder
die wirtschaftspolitische Situation des Landes. Ebenso konnen unternehmensinterne Faktoren
wie beispielsweise schlechtes Management oder Qualitatsdefizite zu Misserfolg fihren.

1.3 Aufbau der Geschaftsmodelle

Ein Geschaftsmodell kann nach verschiedenen Elementen gegliedert werden. Die nachfolgende
Darstellung eines grundlegenden Geschaftsmodells unterscheidet sieben Dimensionen, die ein-
ander gegenseitig verstarken und damit zum Geschaftserfolg beitragen. Damit soll Umsatz und
Gewinn erzielt werden kdnnen. Zudem soll mit einem konkret ausgestalteten Geschaftsmodell
die Wettbewerbsposition gegeniiber den Mitbewerbern verbessert werden (Schallmo 2013).
Gemass Schallmo (2013) werden die nachstehenden Geschaftsmodell-Dimensionen unterschie-
den. Unter den Dimensionen wird auf die konkrete Ausformulierung der agrotouristischen
Geschaftsmodelle verwiesen.
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VL.

VII.

. Geschaftsmodell-Vision: Die Geschaftsmodell-Vision beschreibt die Grundidee des Geschafts-

modells und wie es in der betreffenden Wirtschaftsbranche erfolgreich sein kann.
D> vgl.Kapitel 5.1

. Nutzendimension: Die Nutzendimension steht im Zentrum des Geschaftsmodells und

beschreibt den Nutzen der jeweiligen Leistungen fir die Kunden.
D vgl.Kapitel 5.2

Finanzdimension: Die Finanzdimension beschreibt vor allem das Finanzmanagement, also
das Controlling der Finanzflisse im Unternehmen.
D> vgl.Kapitel 5.3

Kundendimension: Die Kundendimension befasst sich mit dem Umgang des Unternehmens
mit Kunden und Kundensegmenten. Im Fokus der Betrachtung steht das Management der
Kundenakquisition und -beziehung.

D> vgl.Kapitel 5.4

Prozessmanagementdimension: Diese Dimension dient der Definition wichtiger Prozesse im
Unternehmen. Hierzu zahlen insbesondere das Personalmanagement, die Entwicklung
neuer Produkte und Dienstleistungen oder das Qualitatsmanagement.

D> vgl.Kapitel 5.5

Partnerdimension: Diese Dimension fokussiert auf partnerschaftliche Allianzen im Zusammen-
hang mit dem Vertrieb eigener Produkte und Dienstleistungen, der Marketingkommunikation
oder der Entwicklung unternehmensibergreifender Produkte.

D vgl.Kapitel 5.6

Geschéaftsmodell-Fiihrung: Diese Fiihrungsdimension umfasst die gesamtheitliche Fiihrung
und das Management des Unternehmens, also im Grundsatz die «Business Governance», die
zur nachhaltigen Profitabilitat fihren soll.

D> vgl.Kapitel 5.7

Die nachfolgende Abbildung 1 fasst die oben skizzierten Dimensionen grafisch zusammen und
dient als Grundstruktur fiir die drei agrotouristischen Geschaftsmodelle (vgl. Kapitel 4).




Geschdftsmodell-Vision

Die Vision der Geschaftsmodelle hat im Verhaltnis zu den anderen Dimensionen eine tUibergeordnete Funktion und
beschreibt die Grundidee des Geschaftsmodells, also letztlich den grundlegenden Kundennutzen aus den agro-
touristischen Dienstleistungen.

Finanzdimension

Die Finanzdimension beinhaltet grundsatzlich
die Umsatze und Kosten des Geschaftsmodells.
Es wird Uberwacht, durch welche Leistungen
wieviel Umsatz erwirtschaftet wird und welche
Kosten fiir die verschiedenen Leistungen

anfallen.

Die Partnerdimension Die Nutzendimension beschreibt die Die Kundendimension fokus-
beschreibt wichtige und konkreten Leistungen, die auf einem siert auf die Kundengruppen
notwendige Partnerschaften Agrotourismusbetrieb angeboten der einzelnen Geschafts-
fir Agrotourismusbetriebe werden missen, damit die Kunden- modelle. Diese Kunden-
und in welcher Form eine bedurfnisse befriedigt werden gruppen sollten mit entspre-
Zusammenarbeit unter- konnen. Es werden unter anderem chenden Dienstleistungen
nehmerischen Nutzen stiftet. die Ausstattung der Raumlichkeiten angesprochen werden, damit
und maogliche Rahmenaktivitaten ihr Nutzen maximiert wird.
festgelegt.

Prozessmanagementdimension

Die Festlegung der Prozesse auf einem Touris-
musbetrieb zahlt zu einem wichtigen Erfolgsf-
aktor eines Geschaftsmodells. Dabei werden die
Ressourcen und Fahigkeiten definiert, welche fiir
die Maximierung des Kundennutzens notwendig
und erfolgskritisch sind.

Geschaftsmodell-Fiihrung

In der Geschaftsmodell-Fiihrung werden die kritischen Erfolgsfaktoren und deren Quellen fiir das gesamte
Geschaftsmodell bzw. fiir verschiedene Geschaftsmodell-Dimensionen definiert. Zudem wird festgelegt, wie die
kritischen Erfolgsfaktoren mit Hilfe von Flihrungsgrossen gesteuert werden konnen.

Abbildung 1: Grundstruktur der Gesch&ftsmodelle (angepasst nach Schallmo 2013)
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2.1 Einstieg in den Agrotourismus

Der Einstieg in den Agrotourismus ist mit Erwartungen, Zielen und Wiinschen und auch mit
Fragezeichen, Angsten und Unsicherheiten verbunden. Einleitend ist zu erwahnen: es gibt kein
Geschaftsmodell und keinen Business-Plan mit Erfolgsgarantie. Der Hauptgrund liegt darin, dass
der Erfolg zu einem erheblichen Teil durch die Kompetenzen des Gastgebers beeinflusst wird. Die
traditionelle Landwirtschaft ist - etwas plakativ ausgedriickt - vorwiegend angebotsorientiert,
wahrend der Agrotourismus nachfrageorientiert ausgerichtet ist. Damit miissen sich die agrotou-
ristischen Dienstleistungen stark an den Bedirfnissen unterschiedlicher Gastesegmente orien-
tieren. Die Bereitstellung der Dienstleistungen erfolgt in der Regel zum gleichen Zeitpunkt, wie
sie von den Gasten konsumiert werden. Im Gegensatz dazu produziert die Landwirtschaft
Produkte, die nicht unmittelbar konsumiert und gleichzeitig von Konsumenten oder Gasten beur-
teilt werden. Diese Unterschiede verlangen nach entsprechenden Fahigkeiten der Landwirte.
Kurz gesagt, ein erfolgreicher Landwirt ist nicht automatisch ein guter Gastgeber.

Unternehmertum und Agrotourismus

Die ausgesprochene Kundenorientierung touristischer Unternehmen und der hohe Konkurrenz-
druck erfordert in hohem Mass unternehmerisches Denken und Handeln. Was aber ist ein
«Unternehmer»? Einige «Basiseigenschaften» gelten grundsatzlich fir jede Person, die ein
Unternehmen oder einen Teil davon fihrt. Diese Eigenschaften sind beispielsweise das Fihren
und Organisieren des Personals, das Finanzmanagement, die Innovationsfahigkeit oder die stra-
tegische Planung (Phelan und Sharpley 2012). Im Bereich des Agrotourismus sind jedoch einige
weitere Kompetenzen und Fahigkeiten notwendig (vgl. Tabelle 2 und Tabelle 3). Diese konnen
grundsatzlich in Business- und Managementkompetenzen sowie in Unternehmer-und personliche
Fahigkeiten unterteilt werden. Erstere sind Kompetenzen, die erlernt werden konnen, wahrend
letztere von der Personlichkeit und den Erfahrungen des Anbieters abhangen.

Tabelle 2: Business- und Managementkompetenzen (Phelan und Sharpley 2012)

Kompetenzen Beschreibung Bedeutung fiir den
Agrotourismus

Kundendienst Erwartungen der Kunden erfiillen und mit Problemen

umgehen Lan
Finanzen Finanzielle Ressourcen managen, verwalten und planen +++
Marketing Kunden identifizieren und ansprechen +++
Organisation Tagliche Administration, Zeiteinteilung +++
Weitere Sicherheitsregeln und Risikoabschatzung ++
Aufsicht Management und Kontrolle des Personals und dessen +

Bediirfnisse
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Tabelle 3: Unternehmertum und persénliche Fahigkeiten (Phelan und Sharpley 2012)

Kompetenzen Beschreibung Bedeutung fiir den
Agrotourismus

Verantwortlichkeit Fahigkeit, die Verantwortung bei der Problemldsung

zu libernehmen T
Bewaltigung der Fahigkeit, mit Problemen umzugehen (emotionale Ebene) 4
Emotionen
Kritisches Denken Fahigkeit zu kritischem Denken ++
Kontakte /Netzwerk Fahigkeit zur Zusammenarbeit und Netzwerk mit ++
Stakeholder
Selbstbewusstsein Fahigkeit zur Eigenkritik und Reflexion ++
Umfeldanalyse Fahigkeit, Marktliicken zu erkennen und diese zu nutzen ++
Konzept Fahigkeit zur Unternehmens- und Strategieplanung ++
Ziele Fahigkeit, personliche Ziele zu setzen und diese zu ++
erreichen
Verhandlungen Uberzeugende Kommunikations- und Verhandlungs- ++
fahigkeiten

D Checkliste 1 und Checkliste 2 im Anhang

Weitere Herausforderungen

Nebst den oben genannten Kompetenzen und Fahigkeiten, die vor allem die Person als Unter-
nehmer betreffen, gibt es weitere Faktoren, die den Entscheid fiir den Einstieg in den Agrotouris-
mus beeinflussen. Die Gastfreundschaft ist notwendig, um dem Gast ein positives Erlebnis auf
dem Bauernhof ermdglichen zu kénnen. Dies heisst unter anderem, dass der Gastgeber flexibel
verfligbar sein muss, denn der Tagesablauf eines Gastes unterscheidet sich meist von dem des
Gastgebers und den T&tigkeiten auf einem Bauernhof (sp&te Anreise, Frithstiick, Sonderwiinsche
usw.). Die Gaste von Agrotourismusbetrieben sind mehrheitlich Unbekannte mit ganz unter-
schiedlichem sozialem und kulturellem Hintergrund. Deshalb muss der Gastgeber die Bereit-
schaft haben, die «Welt» zu empfangen. Dem Gastgeber muss bewusst sein, dass dabei die Tren-
nung zwischen privater und beruflicher Sphare nicht immer gewahrleistet werden kann. Ein
Agrotourismusangebot sollte nach Moglichkeitauch mit dem Kerngeschaft des Hofes «kompatibel»
sein. Eine landwirtschaftliche Tatigkeit mit eher unflexiblen Arbeitszeiten ist beispielsweise weni-
ger vereinbar mit einer touristischen Tatigkeit.

Erfolg im Agrotourismus

Agrotourismusanbieter haben meist unterschiedliche und begriindete Motive fir den Ein-
stieg in den Agrotourismus. Gestiitzt auf die Marktforschungsergebnisse des vorliegenden
Projekts konnen grundsatzlich vier Hauptmotive fiir den Einstieg in den Agrotourismus iden-
tifiziert werden: Das Erwirtschaften eines Zusatzeinkommens, freie Raum- und Arbeits-
kapazitaten, Freude am Kontakt mit Gasten und der Wunsch nach Abwechslung bzw. nach
neuen Herausforderungen.
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3.1 Markte und Trends

Die Gesellschaft und somit die Gewohnheiten verschiedener Bevilkerungsgruppen befinden sich
im stetigen Wandel. Dies wirkt sich auch auf den Tourismus aus. Die touristischen Angebote und
die touristische Vermarktung miissen sich an den neuen gesellschaftlichen Paradigmen orientie-
ren, um konkurrenzfahig zu bleiben. Folgende Treiber beeinflussen die Tourismuslandschaft
Schweiz und den Agrotourismus in besonderem Ausmass (Schweiz Tourismus 2015):

Tabelle 4: Gesellschaftliche Trends und Auswirkungen auf den Agrotourismus (Schweiz Tourismus 2015)

Gesellschaftliche Treiber Auswirkungen auf den Agrotourismus

Der Preis: Der preisliche Konkurrenzdruck fiihrt zu
einer Differenzierungsstrategie bei den Schweizer
Tourismusanbietern. Der Trend geht in Richtung
«Premium & Best in Class».

Das Alterwerden: Die «Best Agers» sind das einzig
wachsende Kundensegment in Westeuropa. Die
Bevolkerung will lustvoll altern, dies wirkt sich auf den
Tourismus aus.

Gesundheit ist Lifestyle: Die aktive Gestaltung von
Freizeit und Ferien liegt im Trend. Das gesteigerte
Korperbewusstsein hat Auswirkungen auf verschiedene
Gewohnheiten, unter anderem auf die Ernahrung oder
die Art der Ferien.

Entschleunigung: Tagesablaufe werden immer starker
durch Technologie beeinflusst. Der Wunsch nach
Romantik und «Oasen», die sich abseits der taglichen
Prozesse befinden, steigt.

Authentizitat: In einer globalisierten Welt ist ein
Gegentrend beobachtbar. Traditionen, Sehnsucht nach
Natur und die Nachfrage nach echten Werten liegen im
Trend.

Nachhaltigkeit: Das gute Gewissen beim Reisen,
jedoch ohne Abstriche, ist zu einem wichtigen
Bedirfnis und zu einer Selbstverstandlichkeit geworden.
Die Zahlungsbereitschaft fir die Nachhaltigkeit ist
jedoch tief.

Mobile Gesellschaft: Die Welt wird schneller und
spontaner. Touristen entscheiden kurzfristiger tiber
Ferienaktivitaten oder -ziele. Zudem informieren sich
die Gaste mobiler.

Schweizer Agrotourismusangebote miissen qualitativ
hochwertig sein. Die Standards sollten tendenziell
hoher sein als im Ausland.

Agrotourismuskunden werden tendenziell alter.
Die Angebotsgestaltung sollte diesen Trend
berlicksichtigen.

Agrotourismusangebote konnen dank des landlichen
Umfeldes aktive Touristen besonders anziehen.
Wanderungen oder Velotouren in der Region liegen
im Trend.

Die ruhige Lage der Agrotourismusangebote im
landlichen Raum entspricht dem Wunsch der
Bevolkerung nach Entschleunigung.

Das spezielle bauerliche Umfeld des Agrotourismus
mit den dazugehdrigen traditionellen Werten und
lebendigen Kulturen werden von den Kunden
besonders gefragt.

Agrotourismusbetriebe sind gefordert, das Angebot auf
dem Hof nachhaltig zu gestalten und dementsprechend
zu kommunizieren. Minergie-Standards oder biologische
Lebensmittelproduktion sind Méglichkeiten, diese
Nachfrage zu befriedigen.

Betreiber von Agrotourismusangeboten miissen
schnell und flexibel auf Anfragen eingehen konnen.
Das Angebot von effizientem W-LAN auf dem Hof
befriedigt ein wichtiges Bediirfnis der Kunden.

Weitere relevante touristische Trends

Die Nachfrage wird individueller und die Gastesegmente deshalb auch kleiner. Reisemotive, Reise-
verhalten oder die Ferienaktivitaten differenzieren sich zunehmend und die gegensatzlichen
Bedirfnisse werden ausgepragter (z.B. Billigreisen versus Luxusreisen). Wahrend des Aufenthalts
werden Touristen vermehrt individuelle und massgeschneiderte Dienstleistungen bevorzugen.
Somit werden Kombinationen von Traditionell-Authentisch und Neuem bzw. Ausspannen und Erleben
zunehmend geschatzt. Die Saisonalitat des Tourismus wird aufgrund veranderter Arbeitsbedingun-
gen auch weniger Gewicht haben und somit Reisen liber das ganze Jahr ermoglichen.
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Die Zahl der Informationskanale im Tourismus nimmt zu. Vor allem das Internet gewinnt an

Bedeutung und ist fir Jung und Alt ein wichtiger Informationskanal. Die Informationsflut fihrt

dazu, dass die Informationen oberflachlicher konsumiert werden. Kombinierbare und individua-

lisierbare Pauschalangebote (Baukastensystem) werden von Kunden ebenfalls vermehrt gewiinscht.

Die touristischen Ubernachtungsangebote werden sich entsprechend der Nachfrage klarer und

differenzierter auf dem Markt profilieren und positionieren. Differenzierungen in Familienhotels,

Lodges, Backpackers, Boutique-Hotels usw. sind Beispiele dafiir. Demnach stosst die klassische

Sterneklassifizierung bei den Hotels ebenfalls an Grenzen. Um im internationalen Kontext beste-

hen zu kénnen, missen Tourismusakteure besonders innovativ und anpassungsfahig sein (nach

Schweiz Tourismus 2008).

Neue Werthaltungen

Lernen, Spielen oder Erleben sind einige neue
Werthaltungen im Tourismus. Der Wunsch nach
individuellen Losungen und mutigen Strategien
sind im Tourismus ebenfalls erkennbar. Die
Bevolkerung altert zunehmend: die «Silver Society»
ist die am starksten wachsende Gastegruppe in
Europa.

Globalisierung

Da der Tourismus stark mit dem Reisen verbunden
wird, spielt die Globalisierung eine besonders starke
Rolle. Die Gesellschaft wird mobiler, somit gewinnen
Fernreisen mit dem Flugzeug an Bedeutung.

Zudem will der Gast moglichst gut vernetzt und
erreichbar sein.

Der Preis ist ein sehr wichtiger Faktor in der Touris-
musindustrie. Die Preissensibilitdat nimmt fir einen
grossen Teil der Bevdlkerung zu.

Gesundheit und Wohlbefinden sind wichtige
touristische Trend.

Okologie

Verschiedene 6kologische Tendenzen (Wasser-
knappheit, Klimawandel usw.) haben das Bewusst-
sein der Gesellschaft geweckt. Das Bediirfnis nach
nachhaltigem Lebensstil wirkt sich auf den
Tourismus aus. Die Schonheit der Landschaft wird
ebenfalls vermehrt zu einem wichtigen Beddirfnis
der Bevolkerung.

Luxus

Die hohen Anspriiche eines Teils der Bevolkerung
wirkt sich ebenfalls auf den Tourismus und dessen
Angebote aus. Die Suche nach der Warme in der
Ferne oder nach sehr exklusivem Luxus gehdren zu
gesellschaftlichen Trends, von denen der Tourismus
stark beeinflusst wird.

Reiseverhalten

Der Tourismus ist ein globaler Wachstumsmarkt.
Die Kurzfristigkeit der Buchungen und die kiirzeren
Aufenthalte an den jeweiligen Destinationen werden
in Zukunft noch zunehmen.

Sicherheit

Die Entwicklung einer Angstkultur und dem damit
verbundenen Bedirfnis nach Sicherheit spielt bei
der Auswahl der Destination und den Aktivitaten im
Tourismus eine zunehmende Rolle.

Abbildung 2: Ubersicht von weiteren touristischen und gesellschaftlichen Trends (nach Schweiz Tourismus 2008)



Auswirkungen auf den Agrotourismus

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die gesellschaftlichen Trends auch die
Landwirtschaft betreffen, ganz besonders die Angebotsgestaltung im Agrotourismus. Grosses
Potenzial wird insbesondere den Trends zur Entschleunigung, Authentizitat und Nachhaltigkeit
zugesprochen. Die landliche Umgebung, das bauerliche Umfeld und die Produktion von Nah-
rungsmitteln, also die eigentlichen Starken der Landwirtschaft, bilden dabei den unverwechsel-
baren Kern der agrotouristischen Leistungserstellung.

3.2 Erfolgsfaktoren - Einschatzung der 48 Agrotourismusanbieter

In Kapitel 2 wurde erlautert, welche Herausforderungen beim Einstieg in den Agrotourismus
bewaltigt werden miissten. Aus Sicht der 48 befragten Agrotourismusbetriebe kdnnen einige
wichtige Faktoren genannt werden, die tendenziell den Idealen der Gaste entsprechen:

- Kontaktfreudigkeit der Gastgeber: Die Agrotourismusanbieter schatzen den direkten Kontakt
zu den Gasten als sehr wichtig ein. Die Erfahrungen der Anbieter zeigen, dass sich die Gaste fur
Gesprache lber die Landwirtschaft und das bauerliche Leben sehr interessieren.

- Tiere auf dem Hof: Gaste besuchen ein Agrotourismusangebot, weil sie unter anderem das
bauerliche Umfeld schatzen. Dazu gehdren auch Tiere, die vor allem von Familien mit Kindern
geschatzt werden.

- Komfort der sanitaren Einrichtungen: Unabhangig von der Positionierung des Angebots, die
sanitaren Einrichtungen miissen zeitgemass, sauber und komfortabel sein.

- Kommunikation: Agrotourismusangebote liegen in der Regel nicht im Stadtzentrum oder neben
einer stark befahrenen Autobahn. Deshalb ist es besonders wichtig, dass potenzielle Gaste vom
Angebot erfahren. Der Marketingkommunikation kommt daher eine besondere Bedeutung zu.

— Zeit fir Gaste: Der Kunde ist Konig. Der Landwirt sollte sich Zeit nehmen, um auf Wiinsche und
Fragen der Gaste einzugehen. Dies ist ausgesprochen wichtig, denn ein zufriedener Kunde wird
die Erfahrung weitererzahlen und selber wieder zurickkehren.

3.3 Erfolgsfaktoren - Einschatzung der Gaste auf dem Bauernhof

Auf den 48 Landwirtschaftsbetrieben mit agrotouristischen Angeboten (vgl. Kapitel 3.2) wurden
neben den Erfolgsfaktoren aus Sicht der Betriebsleiter auch die Bedirfnisse der effektiv anwe-
senden Gaste erhoben. Dabei haben die Gaste die Wichtigkeit bestimmter Faktoren wie die Uber-
nachtungsinfrastruktur, die Hofgastronomie oder die Erlebnisangebote auf dem Hof bewertet.
Nachfolgend werden die wichtigsten Gastebediirfnisse, die fir die Geschaftsmodelle von erheb-
licher Bedeutung sind, kurz zusammengefasst.

Sehr wichtige Faktoren:

- Gastezimmer oder Ferienwohnung mit eigener sanitarer Infrastruktur (WC/ Dusche/ Bad)
- Fir Familien: Tiere auf dem Bauernhof

- Kontaktfreudigkeit des Gastgebers

- Einblick in den Alltag des Landwirtschaftsbetriebs/Erleben der Landwirtschaft

- Naturerlebnisse auf dem Hof und in der Region
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Wichtige Faktoren:

- Gastezimmer oder Ferienwohnung mit gehobenem Komfort

- Gratis W-LAN in den Raumlichkeiten

- Verkauf von hofeigenen Lebensmittelprodukten

- Gastronomieangebot mit Lebensmitteln vom Hof oder von der Region

- Nachhaltige Ausrichtung der agrotouristischen Infrastruktur und des Landwirtschaftsbetriebs

Diese Bediirfnisse der Gaste decken sich zum Teil mit den Angaben potenzieller Gaste aus der
breiter angelegten Marktforschung und sind damit von grosser Bedeutung fiir die Konzeption der
Geschaftsmodelle.

3.4 Kundensegmente fir den Agrotourismus

Die Ausfiihrungen der Kapitel 3.4 und 3.4.1 stiitzen sich auf eine Befragung von 650 potenziellen
Gasten. Die mittels Fragebogen erhobenen Gastebedirfnisse liefern zusammen mit den Ein-
schatzungen der Agrotourismusanbieter und der Befragung der Gaste auf den 48 Bauernhofen
wichtige Grundlagen fur die Konzeption der Geschaftsmodelle.

Die Bediirfnisse der 650 potenziellen Gaste fiir einen touristischen Aufenthalt auf einem Bauern-
hof wurden in Kundensegmente mit dhnlichen Auspragungen eingeteilt. Damit konnten drei
unterschiedliche Gastesegmente identifiziert werden: «Landwirtschaftsnahe Gaste», «Junge,
aktive Familien» und «Umweltbewusste Geniesser». Die Gastesegmente sind in sich gleichartige
Gruppen mit sehr ahnlichen Bedurfnissen. Zwischen den Gastesegmenten gibt es dagegen erheb-
liche Unterschiede in Bezug auf die Bedirfnisse. Nachfolgend werden diese drei Gastesegmente
kurz und pragnant charakterisiert. Die grafischen Darstellungen der drei Gastesegmente konnen
dem Kapitel 3.4.1 entnommen werden.

Landwirtschaftsnahe Gaste

Die Gastegruppe der landwirtschaftsnahen Kunden wahlt einen Agrotourismusbetrieb vor allem
wegen des Bezugs zur Landwirtschaft. Es erstaunt deshalb nicht, dass diese Gaste eine landwirt-
schaftsbezogene Gestaltung der Angebote auf dem Bauernhof bevorzugen. Die Angebote konnen
beispielsweise eine Mitarbeit auf dem Bauernhof oder auch einfach das Erleben des bauerlichen
Alltags umfassen. Landwirtschaftsnahe Kunden unternehmen in der Region vor allem Wanderun-
gen oder Velotouren. Die Nahe zu einem Zentrum ist fur diese Kundengruppe entsprechend
unwichtig. Der Komfort der Ubernachtungsméglichkeiten muss fiir diese Kundengruppe nicht
besonders hoch sein. Trotzdem wird gewiinscht, dass sanitare Einrichtungen im Zimmer vorhan-
den sind (vgl. Abbildung 3 und Abbildung 4.
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Tabelle 5: Kundensegment «Landwirtschaftsnahe Kunden» mit Praferenzen

Gastesegment Freizeitangebote auf dem Bauernhof Freizeitangebote in der Region

«Landwirtschaftsnahe + Hofflihrungen + Wander- und Velowege
Kunden» + Mitarbeit auf dem Bauernhof - Konsumorientierte Angebote
- Wellnessangebot - Abenteuer Angebote
- Fahrradverleih - Kulturelle Angebote
- Sportangebote

- Breites Verpflegungsangebot

+ Wichtiges Kriterium bei der Auswahl eines Agrotourismusangebotes
- Unwichtiges Kriterium bei der Auswahl eines Agrotourismusangebotes

Umweltbewusste Geniesser

Die Gastegruppe der umweltbewussten Geniesser hat bei der Infrastruktur (vor allem Ubernach-
tung) und bei den Rahmenangeboten in der Region hohere Anspriiche. Diese Gadste wiinschen ein
reichhaltiges Frihstiicksangebot mit Lebensmittelprodukten vom Hof oder von der Region. Zudem
werden zusatzliche gastronomische Angebote mit hofeigenen Produkten geschatzt. Der Einblick
ins bauerliche Leben ist hingegen weniger wichtig fiir die Gastegruppe der umweltbewussten
Geniesser. Viel wichtiger ist die Erreichbarkeit von Ausgeh- und Shoppingangeboten. Aber auch
die Erreichbarkeit von Sport-Infrastrukturen wird als wichtig erachtet. Die nachhaltige Aus-
richtung des Hofes (z.B. CO, neutrale Energieproduktion) scheint auch tendenziell wichtig zu sein
(vgl. Abbildung 3 und Abbildung 4).

Tabelle 6: Kundensegment «Umweltbewusste Geniesser» mit Praferenzen

Gastesegment Freizeitangebote auf dem Bauernhof Freizeitangebote in der Region

«Umweltbewusste + Wellnessangebot + Sportangebote
Geniesser» + Badegelegenheit + Shopping

+ Erweitertes Verpflegungsangebot + Ausgang

+/- Hofflihrungen + Seezugang

- Mitarbeit auf dem Bauernhof - Themenwege

+ Wichtiges Kriterium bei der Auswahl eines Agrotourismusangebotes
- Unwichtiges Kriterium bei der Auswahl eines Agrotourismusangebotes

Junge, aktive Familien

Familien mit Kindern tbernachten am liebsten in Zimmern mit Bad/Dusche. Der Komfort des
Zimmers muss dabei nicht unbedingt hoch sein. Ein Teil dieser Kundengruppe konnte sich allen-
falls vorstellen, in einem Zelt oder Tipi zu ibernachten. Das Angebot auf dem Hof soll fur diese
Kundengruppe maoglichst familienfreundlich gestaltet werden. Dazu gehort beispielsweise ein
Kinderspielplatz, ein Streichelzoo oder ein Reitangebot. Die Einsicht ins bauerliche Leben hat
ebenfalls eine hohere Bedeutung. Das Segment der aktiven Familien sucht in der Region vor
allem naturnahe Aktivitaten. Somit sind beispielsweise die Erreichbarkeit von Wanderwegen,
Seen oder Abenteuer-Angeboten sehr wichtig (vgl. Abbildung 3 und Abbildung 4).
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Tabelle 7: Kundensegment «Junge, aktive Familien» mit Praferenzen

Gastesegment Freizeitangebote auf dem Bauernhof Freizeitangebote in der Region

«Junge, aktive Familien»  + Reitangebot + Abenteuer-Angebote
+ Fahrradverleih + Seezugang
+ Streichelzoo + Wander- und Velowege
+ Kinderspielplatz + Themenwege
+ Brunch - Shopping
- Wellnessangebote - Sportangebote
- Badegelegenheit

+ Wichtiges Kriterium bei der Auswahl eines Agrotourismusangebotes
- Unwichtiges Kriterium bei der Auswahl eines Agrotourismusangebotes




3.4.1 Profile der Kundensegmente

Nachfolgende Abbildung 3 sowie Abbildung 4 fassen die wichtigsten Praferenzen der drei
Gastesegmente in entsprechenden Profilen zusammen. Sie bringen dabei die potenziellen Erfolgs-
faktoren fiur die zielgerichtete Gestaltung von agrotouristischen Angeboten zum Ausdruck und
sind damit Bestandteil der in Kapitel 4 beschriebenen Geschaftsmodelle.

Lesehilfe fir die Abbildungen: Ein Wert von «1» steht fir einen sehr wichtigen Faktor, ein Wert
von «4» fiir einen unwichtigen Faktor.

Wichtigkeit der Angebote auf dem Hof bei der Auswahl eines Agrotourismusbetriebes

Zimmer/FW mit hohem

Komfort
Verwendung von 1.0
erneuerbaren 15 Zimmer/ Ferienwohnung mit Bad

Energietragern

Breites Friihstiicksangebot Zimmer/FW mit W-LAN

Direktverkauf von

Hofprodukten Kinderspielplatz

. Landwirtschaftsnahe Gaste
Wellnessangebot Streichelzoo

s Umweltbewusste Geniesser

. . m—Junge, aktive Familien
Mitarbeit auf dem

Bauernhof = = = Skalenmitte

Hoffiihrungen

Abbildung 3: Erwartungen der Kundengruppen in Bezug auf Angebote auf dem Hof

Wichtigkeit der Angebote in der Region bei der Auswahl eines Agrotourismusbetriebes

Erreichbarkeit von
Wander- und Velowegen

1.0

Erreichbarkeit von

N&he zu Gewdssern Bergbahnen

Erreichbarkeit von

Attraktive Landschaft Ausgehmaglichkeiten

Landwirtschaftsnahe Gaste
e mweltbewusste Geniesser
= JUnge, aktive Familien

Erreichbarkeit von

Sportangebote Shoppingmaéglichkeiten = = = Skalenmitte

Abbildung 4: Erwartungen der Kundengruppen in Bezug auf Angebote in der Region
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3.5 Veranstaltungen auf dem Bauernhof - MICE-Gaste

Im Tourismus werden Veranstaltungsangebote allgemein unter dem Begriff «MICE» vermarktet.
Die englische Abkiirzung MICE steht fiir «<Meetings, Incentives, Conventions, Events» und fasst
Geschaftsveranstaltungen wie Seminare, Ausfliige oder Kongresse zusammen. Oft ist die Dauer
solcher MICE-Veranstaltungen auf einen oder mehrere Tage beschrankt. Gerade im Agrotouris-
mus erfreuen sich Angebote im MICE-Bereich zunehmender Beliebtheit. Werden sie von den
Landwirtschaftsbetrieben professionell organisiert, konnen damit nicht zu unterschatzende
Ertrage erwirtschaftet werden.

MICE-Markt in der Schweiz

Der MICE-Markt in der Schweiz wird oft unterschatzt. Etwa 20 % der Hotellibernachtungen
werden durch den MICE-Markt generiert, dabei sind die klassischen Business-Kunden nicht
mit inbegriffen. Die wichtigsten Standorte fiir MICE-Veranstaltungen sind gut vernetzte
Stadte. Im landlichen Raum konnte zwischen 2011 und 2013 ein Wachstum des MICE-Marktes
von tber 13% festgestellt werden (Dernbach 2014). Experten sind der Meinung, dass MICE-
Angebote auf dem Bauernhof ein erhebliches Wachstumspotenzial haben.

Grundsatzlich ist jedes Unternehmen im In- und Ausland potenzieller Kunde fiir agrotouristische

Veranstaltungen. Das heisst auch, dass auf dem Bauernhof entsprechend der Gastegruppe sehr

unterschiedliche Bedirfnisse befriedigt werden missen. Den MICE-Angeboten gemeinsam ist

allerdings eine Raumkapazitat, die grossere Gastegruppen aufnehmen kann. Durch die gefihr-

ten Expertengesprache zu MICE-Veranstaltungen im Rahmen des vorliegenden Projekts konnten

weitere unverzichtbare Standards fiir die Angebotsgestaltung identifiziert werden. Dies sind:

- die Qualitat der Sanitarinfrastrukturen (WC-Anlagen, Wickeltische, Barrierefreiheit)

- die Qualitat der technischen Infrastrukturen muss hochsten Ansprichen gentigen: Multimedia-
anlage, Beamer, Laptop, Flipchart, Moderationsmaterialien, Pinnwande usw.

- ein qualitativ hochwertiges Verpflegungsangebot, passend zum Gesamtkonzept des Hofes

- ein einfaches Buchungsverfahren

- buchbare Gesamtpakete als Pauschalangebot, idealerweise mit Verpflegung und Ubernachtung

- Partnerunternehmen wie Hotels oder Gastro-Catering sollten bei Bedarf eingebunden werden

Neben diesen Aspekten sollten bei der Angebotsentwicklung auch die in Kapitel 3.1 beschriebe-

nen Megatrends beriicksichtigt werden.
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Aus den beschriebenen Trends, Potenzialen, Erfolgsfaktoren und Gastesegmenten werden im
vorliegenden Kapitel 4 drei Geschaftsmodelle abgeleitet. Die Grundlage des Geschaftsmodells 1
«Erlebnis authentische Landwirtschaft» bilden dabei die Gastesegmente «Landwirtschaftsnahe
Gaste» und «Junge, aktive Familien». Das Geschaftsmodell 2 «Agrotourismus fir umwelt-
bewusste Geniesser» stitzt sich auf das Gastesegment «Umweltbewusste Geniesser». Beide
Geschaftsmodelle fokussieren auf agrotouristische Ubernachtungsangebote mit landwirtschaft-
lichem und regionalem Zusatznutzen aus der Sicht der Gastesegmente. Das Geschaftsmodell 3
«MICE-Veranstaltungen auf dem Bauernhof» berticksichtigt neben den Trends, Potenzialen und
Erfolgsfaktoren insbesondere die Ergebnisse der gefilihrten Expertengesprache. Nachfolgende
Abbildung 5 fasst die Grundlagen der Geschaftsmodelle nochmals zusammen.

Touristische Megatrends Erfolgsfaktoren

Kundensegmente

Landwirt- Junge, aktive Umweltbewusste Geniesser MICE-Gaste
schaftsnahe Familien
Gaste

Geschaftsmodell 1 Geschaftsmodell 2 Geschaftsmodell 3
Erlebnis authentische Agrotourismus fir umwelt- MICE-Veranstaltungen auf dem
Landwirtschaft bewusste Geniesser Bauernhof

Abbildung 5: Systematik der Geschéaftsmodellentwicklung

Geschaftsmodell 1 «Erlebnis authentische Landwirtschaft» -
Kurzbeschrieb

Das Geschaftsmodell 1 «Erlebnis authentische Landwirtschaft» konzentriert sich auf ein eher
einfaches Ubernachtungsangebot auf dem Bauernhof. Zielgruppe sind die Kundensegmente
«Junge, aktive Familien» und «Landwirtschaftsnahe Gaste». Somit ist das Angebot mdoglichst
familienfreundlich zu gestalten, und der Einblick in landwirtschaftliche Prozesse und das bauer-
liche Leben soll speziell ermdglicht werden. Das Investitionsvolumen fir dieses Angebot ist ver-
gleichsweise tief, deshalb steht ein Neubau von Gastezimmern nicht im Vordergrund. Die Zimmer
werden zweckmassig eingerichtet und das landwirtschaftliche Flair soll dabei hervorgehoben
werden. Ein traditionell bauerliches Friihstiicksangebot mit hofeigenen und/oder regionalen
Produkten wird von den Gasten erwartet.



Geschdftsmodell-Vision

- Dem Gastesegment «Erlebnis authentische Landwirtschaft» das Miterleben des bauerlichen Alltags ermdgli-
chen, indem Hofflihrungen und das Mitarbeiten bei landwirtschaftlichen Tatigkeiten angeboten wird. Der Gast
geniesst den Aufenthalt auf dem Hof bei echter bauerlicher Hof-Gastronomie. Das Besondere ist das Friihstlick
mit Produkten vom eigenen Hof oder von benachbarten Landwirtschaftsbetrieben.

Finanzdimension

- Ubernachtung als umsatzrelevantes Angebot

- Verpflegung und Rahmenaktivitaten als
zusatzlicher Umsatz

- Kostenbldcke organisieren und kontrollieren:
Investitionen und Personaleinsatz fir Leis-
tungserstellung (Hoffiihrungen, Mitarbeit auf
dem Betrieb, Gastebewirtung)

- Regionale Anbieter von Frei- - Erlebnis Landwirtschaft und - An Kundensegment ange-
zeitaktivitaten als Haupt- familienfreundliche Angebote als passte Kommunikations-
partner (Wander/ Fahrrad- Schwerpunkt kanéle (Agrotourismus.ch,
touren, Abenteuer Angebote, - Verpflegung: Regionale (Hof REKA usw.)

Seeb&der usw.) —>  eigene] Produkte im Mittelpunkt/ &— - An Kundensegment ange-

- Lokale Tourismusblros als Landwirtschaftsnahe Kiiche passte Vertriebskanale
Unterstiitzung - Ubernachtungsinfrastruktur: Ein- (E-Domizil, REKA usw.)

fache und kostenglinstige Gaste- - Kundenbindung sicher-
zimmer in umgebauten Raumlich- stellen

keiten (Familien oder Erwachsene)
- Naturerlebnisse in der Region

Prozessmanagementdimension

- Hoher Qualitatsanspruch als Kernelement
im Prozessmanagement

- Planung und Organisation der Mitarbeit der
Gaste auf dem Hof

- Planung und Organisation von Hofflihrungen

- Optimale Organisation der Servicekette
auf dem Betrieb

Geschaftsmodell-Fiihrung

- Zimmerauslastung ist ein wichtiger kritischer Erfolgsfaktor: Aktive Planung und Organisation des Vertriebs des
eigenen Angebots
- Planung und Management aller Geschaftsmodelldimensionen

D Detailplanung des Geschaftsmodells 1 im Leitfaden Teil 2 ab Kapitel 5
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Geschaftsmodell 2 «Agrotourismus fur umweltbewusste Geniesser» -
Kurzbeschrieb

Das Geschaftsmodell 2 «Agrotourismus fuir umweltbewusste Geniesser» setzt im Vergleich zu
Geschaftsmodell 1 auf einen hoheren Standard bei der Angebotsgestaltung und spricht das
Gastesegment der «Umweltbewussten Geniesser» an. Die Ubernachtungsraume sind allesamt
mit Bad/Dusche, TV und W-LAN ausgestattet. Das Design der Einrichtung soll einem gehobenen
Standard entsprechen. Das Gastesegment dieses Geschaftsmodells schatzt den Genuss und die
Ruhe im landlichen Raum, ohne aber auf Komfort zu verzichten. Der Gast schatzt neben dem
Naturerlebnis auch kulturelle Angebote oder ein gutes Restaurant in der Region. Der Aufbau
eines Angebotes mit dem Geschaftsmodell 2 setzt eine relativ hohe Investition voraus. Fiir dieses
Geschaftsmodell werden zwei Varianten empfohlen, die sich lediglich in der Infrastruktur unter-
scheiden: Die eine Variante sieht einen Umbau von bestehenden Gebauden vor. Die andere Vari-
ante beinhaltet einen Neubau mit teilstandardisiertem Holzmodulbau. Bei beiden Varianten wird

die Einhaltung des Minergie-Standards empfohlen.




Geschdftsmodell-Vision

- Dem Gastesegment «Agrotourismus fiir umweltbewusste Geniesser» wird ein Aufenthalt auf dem Bauernhof in
einer landwirtschaftsnahen und natiirlichen Umgebung geboten. Die Gastezimmer sind komfortabel eingerichtet
und entsprechen einer nachhaltigen Bauweise. Die Gaste geniessen eine typische bauerliche Gastronomie mit
Hof eigenen Produkten. Das Besondere ist der reichhaltige Bauern-Brunch und die Ermdglichung erlebnisreicher
Ausflige mit kulturellen, sportlichen und urbanen Erlebnissen in der Region.

Finanzdimension

- Ubernachtung als wichtiger Umsatzfaktor

- Rahmenaktivitaten und Packages als zusatz-
licher Umsatz: Zahlungsbereitschaft
abschopfen

- Hof-Gastronomie: Zahlungsbereitschaft
abschopfen

- Kostenmanagement sicherstellen

- Partnerschaften mit Anbie- - Infrastruktur: Gastezimmer mit - An Kundensegment
tern von konsum- und nachhaltigem und gehobenem angepasste Kommunika-
genussorientierten Freizeit- Standard (Bad/ Dusche/ ener- tionskanale (Google Advert,
aktivitaten (Shopping, gieautarker Betrieb) Tripadvisor, Facebook usw.)
Restaurants, Sportangebote —> - Landwirtschafs-/ Naturerlebnis &— - An Kundensegment ange-
usw.) ermoglichen passte Vertriebskanale

- Gestaltung von buchbaren - Hof-Gastronomie: Hof eigene und (Booking.com, Tourismus-
Pauschalangeboten mit regionale Produkte/ Landwirt- organisationen usw.)
Partnern schaftsnahe Kiiche - Kundenbindung sicher-

- Freizeitaktivitaten in der Region stellen

(Wandern, Sport, Kultur, ...)

Prozessmanagementdimension

- Hoher Qualitatsanspruch als Kernelement
im Prozessmanagement

- Optimale Gestaltung der Servicekette
Agrotourismus

- Organisation der Angebotsplanung in der
Region mit touristischen Leistungstragern

- Planung und Organisation der Gastebetreuung

Geschaftsmodell-Fiithrung

- Zimmerauslastung ist ein wichtiger kritischer Erfolgsfaktor: Aktive Planung und Organisation des Vertriebs
des eigenen Angebots

- Aktive Preisgestaltung mit Konzentration auf Zahlungsbereitschaft des Gastesegments

- Planung und Management aller Geschaftsmodelldimensionen

D Detailplanung des Geschaftsmodells 2 im Leitfaden Teil 2 ab Kapitel 5
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Geschaftsmodell 3 «MICE-Veranstaltungen auf dem Bauernhof» -
Kurzbeschrieb

Das Geschaftsmodell 3 «<MICE-Veranstaltungen auf dem Bauernhof» konzentriert sich auf Semi-
nare, Geschaftsausfliige, Kongresse und dergleichen. Die Raumlichkeiten fur solche Anlasse sol-
len moglichst authentisch wirken und dem Gesamtkonzept des Landwirtschaftsbetriebes ent-
sprechen. Die technische Infrastruktur (z.B. Multimediainfrastruktur mit Beamer, Audioanlage,
W-LAN usw.) soll jedoch von sehr guter Qualitat und die sanitaren Einrichtungen hochwertig sein.
Die Raumlichkeiten und die Umgebung sollen zudem barrierefrei gehalten werden. Die Zusam-
menarbeit mit Partnern aus der Region ist vor allem in den Bereichen Verpflegung und Beher-
bergung sehr wichtig. Die Méglichkeit von individuell gestaltbaren Packages (z.B. Raumlichkei-
ten mit Nachtessen und Ubernachtung fiir alle Veranstaltungsteilnehmer), soll gewihrleistet
werden. Die angebotenen R&dumlichkeiten konnen fiir private Veranstaltungen (Hochzeiten,
Geburtstagsfeste usw.) ebenfalls benutzt werden.

ceankdd 3
deliaaseyy

i
-
e
=
=
<
o




Geschdftsmodell-Vision

- Dem Gastesegment «MICE-Veranstaltungen auf dem Bauernhof» wird ermdglicht, in einer zeitgemassen,
und funktionstiichtigen Infrastruktur Seminare, Geschaftsausfliige oder Kongresse in echter landwirtschafts-
naher Atmosphare zu veranstalten. Die Gaste werden mit einem b&auerlichen gastronomischen Angebot
verpflegt, das vorwiegend aus Hof eigenen oder regionalen Produkten besteht

Finanzdimension

- Raumvermietung im Pauschalangebot als
umsatzrelevantes Angebot

- Zahlungsbereitschaft des Gastesegments fir
Packages abschopfen

- Kostenmanagement aus Investitionen und
Personaleinsatz fiir Leistungserstellung
sicherstellen

Partnerdimension Nutzendimension Kundendimension

- Regionale Catering-Partner - Infrastruktur: zeitgemasse sani- - Professionell-gestaltete
als Anbieter der Verpflegung tare Einrichtungen und technische Homepage mit Ubersicht
- Regionale Hotels als Partner Infrastruktur (Mobiliar, Beamer, der Pauschalangebote
fiir Ubernachtungen Multimedia-Anlage, Moderations- - Angebot bei Tourismus-
- MICE-Angebot als Teil eines —> materialien, usw.) &—  organisationen und Vermitt-
grosseren Angebots eines - Ubernachtung und Verpflegung: lern von Event-Lokalen
regionalen Partners Partnerschaften aufzeigen und kommunizieren
konkrete Packages anbieten - Kundenbindung sicher-
- Barrierefreiheit auf dem ganzen stellen
Areal
- Authentisches und bauerliches
Ambiente

Prozessmanagementdimension

- Hoher Qualitatsanspruch als Kernelement im
Prozessmanagement

- Optimale Gestaltung der Servicekette
Agrotourismus

- Ressourcenplanung fiir den Aufbau und den
Betrieb des Agrotourismusangebotes

- Aufgaben- und Verantwortungstrennung auf
dem Hof

Geschaftsmodell-Fiihrung

- Planung und Organisation der Angebotsgestaltung in Zusammenarbeit mit den touristischen Leistungs-
erstellern der Region
- Differenziertes und einzigartiges Angebot im Vergleich zur Konkurrenz

D Detailplanung des Geschiaftsmodells 3 im Leitfaden Teil 2 ab Kapitel 5
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Der Praxisleitfaden fir die Geschaftsmodelle orientiert sich an der beschriebenen Geschafts-
modell-Struktur. Diese Struktur umfasst die in Kapitel 1.3 skizzierten sieben Dimensionen eines
Geschaftsmodells. Dementsprechend werden in der folgenden Tabelle 8 die sieben Kategorien
des danach detailliert beschriebenen Praxisleitfadens zusammengefasst. Die in der letzten Spalte
erwahnten Hilfsmittel fir jede Kategorie des Leitfadens befinden sich im Anhang.

Tabelle 8: Inhalte der Geschaftsmodelldimensionen mit einigen geschaftsmodelliibergreifenden Grundsatzen

Geschaftsmodell-Vision - Der Bauernhof ist eine geschatzte Alternative zu librigen Fluss-
touristischen Angeboten diagramm
- Agrotourismusbetriebe bieten hofeigene, regionale,
saisonale und faire Produkte in einem authentischen
Umfeld an
- Agrotourismusbetriebe werden zu Aushangeschildern
der landwirtschaftlichen Produktion und des Tourismus-
standortes Schweiz

Nutzendimension - Der Aufenthalt auf dem Bauernhof wird zu einem Erlebnis Checkliste
fir Gaste
- Die Gaste geniessen das natiirliche und nachhaltige
Umfeld des Bauernhofs
- Der Genuss von regionalen Lebensmitteln stiftet den
Touristen einen kulinarischen Mehrwert

Finanzdimension - Das gezielte und strukturierte Controlling von Leistungen Checkliste
und Kosten ist fester Bestandteil des agrotouristischen
Angebots

Kundendimension - Eine attraktive Internetseite ist ein zentrales Aushange- Checkliste

schild des Betriebes

- Die Kommunikations- und Vertriebskanale sind ziel-
gruppenspezifisch organisiert

- Bewertungsportale werden fir Kunden immer wichtiger

Prozessmanagement- - Die Qualitat der kundenbezogenen sowie administrativen Checkliste
dimension Prozesse ist fester Bestandteil des Angebots
- Die Servicekette Agrotourismus ist mit moglichen
kritischen Ereignissen definiert und organisiert
- Die Definition und Einteilung der Arbeitsleistungen
(Personal, eigene Leistung) auf dem Landwirtschafts-
bzw. Agrotourismusbetrieb ist sichergestellt

Partnerdimension - Die Zusammenarbeit mit lokalen, regionalen oder Checkliste,
nationalen Tourismusorganisationen sollte von Projekt- Empfeh-
beginn an organisiert sein lungen

- Regionale Landwirtschaftsbetriebe und andere Agro-
tourismusanbieter sind wichtige Partner

- Brauchtiimer und Kultur kénnen sinnvoll mit Agro-
tourismusangeboten verkniipft werden

Geschaftsmodell- - Die Auslastung als entscheidendes Kriterium fiir den
Fihrung finanziellen Erfolg eines Agrotourismusangebots ist
zielgerichtet organisiert
- Eine minimale Grosse des Angebots muss definiert
werden, um von Skaleneffekten profitieren zu konnen
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5.1 Geschaftsmodell-Vision

«Vision ist die Kunst, Unsichtbares zu sehen.»

Die Vision der Geschaftsmodelle hat eine Ubergeordnete Funktion und stellt die Grundidee der
Geschaftsmodelle dar. Die Visionen der vorliegenden Geschaftsmodelle wurden aufgrund der
Analysen der touristischen Megatrends, Potenziale und Erfolgsfaktoren formuliert (vgl. Kapitel 3).

Die drei Geschaftsmodelle verlaufen parallel zueinander und haben somit drei unterschiedliche

Geschaftsmodell-Visionen. Es gibt jedoch einige Punkte, die eine geschaftsmodelliibergreifende

Bedeutung haben:

- Der Bauernhof als touristische Alternative: Agrotourismus ist in der Schweiz im Vergleich zu
anderen Landern wenig entwickelt. Teilweise ist dies der Gesetzgebung zuzuschreiben, ander-
seits sprechen die Angebote lediglich eine kleine Kundengruppe an. Mit den Geschaftsmodel-
len soll das Potenzial im Agrotourismusbereich erschlossen werden.

- Agrotourismusbetriebe bieten regionale, saisonale und faire Produkte in einem authenti-
schen Umfeld an: Agrotourismusangebote haben die Mdglichkeit, Lebensmittelprodukte direkt
an der Quelle zu verkaufen. Diese strategische Position bringt einerseits fir den Landwirt-
schaftsbetrieb einen Mehrwert, indem die eigenen Produkte direkt weiterverkauft werden, und
anderseits wird die Sensibilitat der Konsumenten gegeniber regionalen Produkten gefdrdert.

- Agrotourismusbetriebe werden durch ein professionelles, sauberes, authentisches und
qualitativ hochwertiges Angebot zu Aushangeschildern der landwirtschaftlichen Produktion
und des Tourismusstandortes Schweiz: Die Besucher von Agrotourismusangeboten sind nach
dem Aufenthalt auf einem Bauernhof Konsumenten von regionalen Lebensmittelprodukten.
Durch den Besuch eines Agrotourismusbetriebes wird die Zahlungsbereitschaft fur regionale,
saisonale und nachhaltig produzierte Lebensmittelprodukte steigen. Der Tourismusstandort
Schweiz wird aufgrund zufriedener Gaste ebenfalls profitieren.

> Flussdiagramm im Anhang: Geschaftsmodell-Vision: Das passende Geschaftsmodell fiir
meinen Landwirtschaftsbetrieb

Geschaftsmodell 1: Erlebnis authentische Landwirtschaft

Dem GM 1 liegen folgende Visionen zugrunde:

- Vision 1: Das agrotouristische Angebot ermaglicht einem breiten Gastesegment mit
kleinem Budget Ferien auf dem Bauernhof: Das GM 1 bietet ein einfaches Ubernach-
tungsangebot mit eigenem Bad und Dusche und einem einfach gehaltenen Frihstick. Um
das Investitionsvolumen zu verringern, wird auf Zusatzprodukte (z.B. Fernseher oder
Kihlschrank]) verzichtet.

- Vision 2: Den Gasten von Agrotourismushetrieben wird ein landwirtschaftsnahes
Erlebnis ermoglicht: Das GM 1 bietet den Gasten einen vertieften Einblick ins landwirt-
schaftliche Umfeld. Dies bezieht sich einerseits auf die Gestaltung der Raumlichkeiten
sowie auf das Angebot von Rahmenaktivitaten. Die Raumgestaltung soll maglichst
authentisch und b&uerlich sein (z.B. Dekoration mit Werkzeugen im Innenraum). Die Rah-
menaktivitaten konnen dabei individuell gestaltet werden, von einfachen Angeboten wie kur-
zen Hoffiihrungen bis zur intensiven Mitarbeit auf dem Bauernhof.
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- Vision 3: Den Familien wird ein authentisches Ferienangebot ermaglicht: Das GM 1
fokussierte auf landwirtschaftsinteressierte Besucher und auf Familien mit Kindern. Das
Angebot soll entsprechend kindgerecht gestaltet werden. Die Rahmenangebote auf dem
Bauernhof werden speziell fir Familien gestaltet und konnen verschiedene Aktivitaten
umfassen (Streichelzoo, Kinderspielplatz usw.).

- Vision 4: Freie Gebdudevolumen werden fiir agrotouristische Zwecke genutzt: Das Agro-
tourismusangebot wird in bestehenden Gebaudevolumen gestaltet. Dabei ist zu beachten,
dass der Umbau qualitativ hochwertig ist und an die bestehende Struktur angepasst wird.

Geschaftsmodell 2: Agrotourismus fiir umweltbewusste Geniesser

Dem GM 2 liegen folgende Visionen zugrunde:

- Vision 1: Bauernhof-Ferien sind auch fiir Gaste mit grosserem Ferienbudget, hoheren
Anspriichen und einem Naturbediirfnis attraktiv: Das GM 2 bietet ein Ubernachtungs-
angebot mit gehobenem Komfort. Die Gastezimmer umfassen einige Zusatzleistungen
wie Fernseher, W-LAN oder qualitativ hochwertiges Mobiliar. Das breite bauerliche Frih-
stlicksangebot wird mit hofeigenen und regionalen Lebensmitteln aus nachhaltiger Produktion
zubereitet.

- Vision 2: Den Gasten wird ein genussreicher und authentischer Aufenthalt auf dem
Bauernhof geboten: Im GM 2 wird der Genuss sehr hoch geschrieben. Die hohe Qualitat
der Ubernachtungsinfrastrukturen iibertragt sich auch auf die Freizeitaktivititen auf dem
Bauernhof. Kleinere Wellness-Angebote (z.B. Kneipp-Anlage oder Sauna) bieten den
Gasten einen geschatzten Mehrwert.

- Vision 3: Die Gaste iibernachten in nachhaltigen Neubauten oder Umbauten freier
Gebaudevolumen. Der Betrieb der Gastezimmer ist CO.-neutral und energieautark: Das
Investitionsvolumen des GM 2 ist tendenziell hoher im Vergleich zum GM 1. Deshalb kann
bei beschrénktem freiem Gebaudevolumen ein attraktiver modulartiger Neubau (z.B. im
Bungalow-Stil) in Betracht gezogen werden. Die Neu- oder Umbauten sollen moglichst
nachhaltig sein, sowohlim Bau als auch im Betrieb (Minergie-Standard).

- Vision 4: Den Gasten werden buchbare Pauschalangebote fiir umwelthewusste
Geniesser angeboten: Den Gasten wird mit buchbaren Pauschalen ein Mehrwert geboten
(Ubernachtung und gewiinschte Aktivitat). Der Agrotourismusbetrieb profitiert durch die

Zahlungsbereitschaft der anspruchsvolleren Gastegruppe.




Geschdftsmodell 3: MICE-Veranstaltungen auf dem Bauernhof

Dem GM 3 liegen folgende Visionen zugrunde:

- Vision 1: MICE-Gaste profitieren von einer technisch hochstehenden Veranstaltungs-
infrastruktur in authentisch-landwirtschaftlicher Atmosphéare: Das GM 3 bietet einen
Veranstaltungsraum an, der hohe infrastrukturtechnische Anspriiche erfillt. Dies betrifft
insbesondere die audiovisuelle Saaltechnik und die sanitare Infrastruktur, erganzt durch
umfassende Moderationsmaterialien. Das Gesamtkonzept des MICE-Angebots ist passend
zum Hofcharakter und das Gesamtangebot ist in sich konsistent.

- Vision 2: Die MICE-Kunden schdtzen die buchbaren Pauschalangebote mit profes-
sioneller Infrastruktur auf dem Bauernhof, Gastronomie und Ubernachtungsmaoglich-
keiten in der Region: Im GM 3 werden Pauschalangebote proaktiv gestaltet und gefordert.
Dabei werden nebst den Basisangeboten (Raumlichkeit mit Verpflegung) auch Zusatzleis-
tungen angeboten. Die Pauschalangebote werden tber den Agrotourismusbetrieb sowie
tber Partner kommuniziert und verkauft.

- Vision 3: Bestehende Gebaudevolumen auf dem Bauernhof vermitteln die authentische
landwirtschaftliche Atmosphare: Fir Veranstaltungsmaoglichkeiten des GM 3 werden
bestehende Gebaudevolumen ausgebaut. Dies ermdglicht, den Hofcharakter fir den
Raum beizubehalten sowie die Kosten fiir den Umbau zu optimieren und lasst grosseren
Spielraum aus raumplanungstechnischer Sicht zu.

- Vision 4: Agrotourismusbetriebe sind dank einer guten Zusammenarbeit mit Partnern
erfolgreich: Agrotourismusbetriebe haben nicht immer die Kapazitaten, um ein vollum-
fangliches Gesamtpaket selbststandig anzubieten. Eine Zusammenarbeit mit Partnern
(vor allem aus der Hotellerie und der Gastronomie] kann diese Liicke schliessen. Um ein
professionelles und qualitativ hochwertiges Angebot anzubieten, missen gut organisierte
Partnerschaften eingegangen werden.




5.2 Nutzendimension

Die Nutzendimension umfasst die konkreten Leistungen, die auf einem Agrotourismusbetrieb
angeboten werden mussen, um den Gastebedurfnissen gerecht zu werden. Darin enthalten sind
unter anderem die Ausstattung der Raumlichkeiten und mogliche Rahmenaktivitaten. Das Ange-
bot auf einem Agrotourismusbetrieb hangt wesentlich von der angesprochenen Gastegruppe und
von der Ausrichtung des grundsatzlichen Angebots (Zimmer oder Event-Raum) ab. Der Géaste-
nutzen kann dabei vielfaltig, aber nicht beliebig sein. Nachfolgend werden drei zentrale Gastenutzen
fur alle drei Geschaftsmodelle kurz umrissen:

- Erlebniskomponente Landwirtschaft: Der Aufenthalt auf einem Agrotourismusbetrieb wird fir
die Besucher zu einem landwirtschaftlichen Erlebnis. Dementsprechend wird bei der Gestal-
tung des Angebots (Innen- und Aussenrdume) die Landwirtschaft in Szene gesetzt. Dabei
kommt der Gesamtcharakter des Hofes in besonderer Weise zum Ausdruck.

- Natiirliches Umfeld: Die Kunden, welche einen Aufenthalt auf einem Agrotourismusbetrieb
planen, suchen zum Teil das natlrliche Umfeld des landlichen Raums. Dieser Nutzen wird
bereits durch die geographische Lage des Hofes erfiillt, soll aber nach Madglichkeit besonders
hervorgehoben werden, beispielsweise mit einer freien Sicht vom Zimmerfenster auf die Land-
schaft oder durch eine besondere Gestaltung des Aussenbereiches.

- Regionalitat: Der Konsum von regionalen Produkten liegt im Trend. In einem bauerlichen
Umfeld soll diese Komponente besonders hervorgehoben werden. Das Angebot von hofeigenen
und regionalen Lebensmittelspezialitaten soll gewahrleistet sein.

D Checkliste 3 im Anhang: Nutzendimension: Angebotsplanung

Geschaftsmodell 1: Erlebnis authentische Landwirtschaft

Dem GM 1 liegen folgende Visionen zugrunde:

- Zimmergestaltung: Die mit dem GM 1 angesprochenen Kunden erwarten ein einfach gestal-
tetes Zimmer mit Bad/Dusche. Folgende Mindestanforderungen sollen bei der Planung
bericksichtigt werden:

- Funktionelle und zeitgemasse Maoblierung, passend zum Gesamtkonzept des Hofes
- Standardbetten von guter Qualitat (mit Lattenrost)

- Standardmatratze

- Einfache Bettwasche

- Zeitgemasses und privates Badezimmer mit Basisausstattung

- Angemessene Anzahl an Badetiichern pro Gast (min. 1 pro Gast)

- Baby-Bett

- Gestaltung der Aufenthaltsrdaume: Die Aufenthaltsrdume auf dem Hof (z.B. fir Frihstick)
werden zweckgemass eingerichtet und sollen zum Gesamtkonzept des Hofes passen.

- Gastronomie: Das Verpflegungsangebot muss mindestens ein Frihstlick umfassen und
kann je nach Kapazitaten beliebig ausgebaut werden. Die meisten Lebensmittelprodukte
stammen aus der Region und/oder vom Hof, und das konkrete Angebot hangt von der
Verfiigbarkeit sowie von der Saisonalitat ab und kann somit variieren. Ein Basis-
Frihsticksangebot kann auf Anfrage auch zu einem Bauern-Brunch ausgeweitet werden.
Kochmoglichkeiten fur die Gaste werden geschatzt. Nach Maglichkeit sollte gepruft
werden, ob eine einfache Kochnische integriert werden kann.
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- Landwirtschaftsnahe Angebote: Das GM 1 bietet den Kunden ein authentisches und land-
wirtschaftsnahes Erlebnis auf dem Bauernhof. Den Gasten soll ein Einblick in die land-
wirtschaftlichen Betriebsablaufe gewahrt werden. Verschiedene Aktivitaten auf dem Hof
konnen diese Kundenerwartung erfillen:

- Hoffiihrungen

- Einblick in die landwirtschaftlichen Betriebsprozesse (Tierpflege, Melken, Heuen)

- Mitarbeit auf dem Bauernhof (Gartenpflege, Heuen, Tiere fiittern)

Nicht alle Ablaufe auf dem Bauernhof eignen sich gleich gut fir die Interaktion mit den
Gasten. Bei der Konzeption der Aktivitaten soll beriicksichtigt werden, welche Prozesse
fir welche Aktivitat (Fiihrungen, Besichtigungen oder Mitarbeit) geeignet sind.

- Familienfreundliche Angebote: Im GM 1 spielt die Gastegruppe der «jungen, aktiven
Familien» eine erhebliche Rolle. Rahmenangebote auf dem Bauernhof sollen dement-
sprechend gestaltet werden. Es gibt verschiedene Moglichkeiten, familienfreundliche
Angebote anzubieten. Einige Angebote sind dabei fiir die meisten Bauernhofe anwendbar,
wahrend andere an die spezifische Ausrichtung des Hofes angepasst werden missen.

- Generell familienfreundliche Angebote
- Kinderspielplatz
- Fahrradverleih
- Kleinkinderspielzeug
- Angebote, je nach Ausrichtung des Betriebes
- Pony-Reiten
- Streichelzoo
- Erlebnispark

- Bauprojekt/Raumplanung: Aufgrund des eher tiefen Investitionsvolumens des GM 1 wird
ein Neubau bzw. Erweiterungsbau nicht in Betracht gezogen. Die Raumlichkeiten werden
im bestehenden Volumen umgebaut.

Bei der Konzeption und Planung ist in jedem Fall frihzeitig die kantonale und kommunale
Baubewilligungsbehdrde zu kontaktieren und in den Prozess einzubeziehen.

Geschaftsmodell 2: Agrotourismus fiir umweltbewusste Geniesser

- Zimmergestaltung: Die Gestaltung und die Ausstattung der Gastezimmer fiir das GM 2
soll hohen Anspriichen gerecht werden und zum Gesamtkonzept des Hofes passen. Jedes
Zimmer soll mit einer hochwertigen Nasszelle ausgestattet sein. Dabei gelten folgende
Mindestanforderungen:

- Hochwertige Mdblierung, passend zum Gesamtkonzept des Hofes
- Kleiderschrank oder -Ablage
- Tisch, Stiihle /Sessel
- Grosser Spiegel, Bild an der Wand
- Nachttisch mit Lampe
- Kaffeemaschine mit Kapselsystem (mit Tassen, Zucker)
- Papierkorb
- Kleiner Kithlschrank
- Hochwertige Betten mit Qualitatsmatratze im guten Zustand
- Neuwertige Bettwasche von hoher Qualitat
- Kostenloses W-LAN im Zimmer
- Flachbildfernseher mit einer Auswahl an internationalen Sendern
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- Hochwertige Nasszelle (WC/Dusche) mit einer breiteren Ausstattung

- Angemessene Anzahl an hochwertigen Badetiichern [min. 1 grosses Duschtuch und
1 Handtuch pro Person)

- Willkommensgeschenk im Zimmer (z.B. Obst, Schokolade, Blumen etc.)

Gestaltung der Aufenthaltsrdaume: Die Aufenthaltsrdume auf dem Hof (z.B. fur Friih-

stiick) werden hochwertig gestaltet und eingerichtet und sollen zum Gesamtkonzept des

Hofes passen. Zusatzlich zu internen Raumlichkeiten sollen auch externe Aufenthalts-

moglichkeiten angeboten werden. Externe Bereiche sollen mit hochwertigen Garten-

mobeln ausgestattet werden. Die Zahl der Aufenthaltsbereiche soll proportional zu der

Anzahl Betten eingeplant werden.

Gastronomie: Das Verpflegungsangebot muss mindestens ein breites und hochwertiges

Frihsticksangebot (Bauern-Brunch) umfassen und kann je nach Gastewunsch beliebig

ausgebaut werden. Die meisten Produkte stammen aus der Region und/oder vom Hof.

Das konkrete Angebot hangt von der Verfiigbarkeit sowie von der Saisonalitat ab und kann

somit variieren. Die Qualitat der angebotenen Produkte muss auf einem besonders hohen

Niveau sein sowie fair und okologisch produziert werden.

Wellnessangebote: Kunden des GM 2 schatzen das Angebot von Wellnessaktivitaten auf

dem Bauernhof. Im Vordergrund stehen dabei nicht unbedingt grosse Anlagen mit einem

breiten Sortiment, sondern eine Auswahl an Angeboten, die zur Ausrichtung des Hofes

passen. Mogliche Angebote sind:

- Sprudelbad

- Ruhe-0Oase

- Sauna

- Dampfbad

- Kneipp-Anlage

CO0.-neutrales und energieautarkes Angebot: Die bauliche Gestaltung des Angebots soll

energieeffizient gestaltet werden und den Minergie-Standard berticksichtigen. Entspre-

chende Zertifikate sind gegeniber den Gasten zu kommunizieren.

Bauprojekt/Raumplanung: Aufgrund der tendenziell hoheren Investition bei der Gestaltung

des Angebots kommt beim GM 2 nebst einem Umbau auch ein modulartiger Neubau in

Frage. Bei der Konzeption und Planung ist in jedem Fall friihzeitig die kantonale und kom-

munale Baubewilligungsbehorde zu kontaktieren und in den Prozess einzubeziehen.




- Raumgestaltung: Fiir das GM 3 soll ein grosserer Veranstaltungsraum umgebaut werden.
Die Raumgestaltung soll gemass dem Hofcharakter erfolgen und maglichst authentisch
gehalten werden. Die genaue Ausrichtung des Angebots kann verschiedene Formen
annehmen:

- Seminar

- Konferenz

- Veranstaltungen (Tagungen, Generalversammlungen usw.)

- Anreiz-/Belohnungsveranstaltungen (Geschéftsausfliige)

Es besteht die Maglichkeit, bei der Angebotsgestaltung mehrere dieser Angebotsformen

zu kombinieren (Synergien nutzen).

- Barrierefreiheit: Das Angebot muss barrierefrei gestaltet werden. Alle Infrastruktur-
bereiche sowie die Zugange und weitere Raumlichkeiten sollen rollstuhlgangig sein.

- Technische Infrastruktur: Die technische Infrastruktur ist fir das jeweilige Angebot
zeitgemass einzurichten. Dabei sind einige technische Elemente besonders wichtig:

- Projektor (Beamer mit Mindest-Anforderungen) und Leinwand

- Audioanlage (mit Mindest-Anforderungen)

- Flipcharts und Pinnwande

- Moderationskoffer (mit Stiften, Kleber usw.)

- Gratis W-LAN in allen Raumlichkeiten

- Sanitare Infrastruktur: Die sanitaren Infrastrukturen sollen hohe Qualitatsstandards
erfillen, die Geschlechtertrennung sicherstellen und anzahlmassig mit dem Angebot
Ubereinstimmen.

- Gastronomie: Ein Verpflegungsangebot soll auf dem Hof gewahrleistet werden kénnen:
- Eigenes Verpflegungsangebot: Um ein hochwertiges Verpflegungsangebot gewahr-

leisten zu kdnnen, muss eine gut ausgestattete Kiiche vorhanden sein.

- Verpflegungsangebot mit Catering-Partner: Um ein Verpflegungsangebot mit einem
Catering-Partner garantieren zu konnen, muss auf dem Betrieb eine entsprechende
Infrastruktur vorhanden sein. Diese beinhaltet unter anderem Wasser- und Strom-
anschluss.

- Anfahrt: Die Anfahrt zum Landwirtschaftsbetrieb ber 6ffentliche oder private Strassen
muss gewahrleistet werden konnen. Auch die Parkplatzsituation muss geklart und
entsprechend der Raumkapazitaten des Agrotourismusbetriebes die notige Anzahl Park-
platze zur Verfigung gestellt werden kdnnen.

- Bauprojekt/Raumplanung: Da ein Raum fiir MICE-Events tendenziell gréssere Raumlich-
keiten verlangt, wird empfohlen, im bestehenden Volumen umzubauen. Dies ermaoglicht
die Nutzung von grosseren Raumlichkeiten.

Bei der Konzeption und Planung ist in jedem Fall friihzeitig die kantonale und kommunale

Baubewilligungsbehdrde zu kontaktieren und in den Prozess einzubeziehen.
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5.3 Finanzdimension

Die Finanzdimension beinhaltet die Planung und das Controlling der Finanzfliisse, die aufgrund
des Agrotourismusbetriebs ausgelost werden. Mit geeigneten Informatikinstrumenten wird die
gesamte Leistungserstellung finanziell geplant. Hierzu zahlen die Planerfolgsrechnung, die Mit-
telflussrechnung und die Planbilanz. Das Finanzcontrolling umfasst die laufende Uberwachung
der Leistungserstellung und des Finanzplans.

Ein weiterer wichtiger Bereich der Finanzdimension ist die Preisgestaltung fir die Leistungs-
erstellung. Die in diesem Kapitel angegebenen Preisspannen sind als Anhaltspunkte zu verstehen.
Die genaue Kalkulation der verschiedenen Preise [Ubernachtung, Friihstiick usw.), der Kosten oder
des Lohnanspruchs sind Teil des detaillierten Finanzplans, welcher von einem Agrotourismus-
betrieb erstellt werden sollte. Die Grenzen der nachfolgend angegebenen Preisspannen nach
oben und unten sind also lediglich als unverbindliche Referenzgrossen zu verstehen.

Umsatz: Bestimmte Leistungen eines Geschaftsmodells stiften einen bestimmten Nutzen fir die
Kunden. Der Nutzen fliesst in Form von Umsatzen ins Geschaftsmodell zuriick. Dabei spielen die
Preise fir die einzelnen Leistungen und die Mengen (Gastefrequenzen) eine besonders wichtige
Rolle.

Kosten: Der Betrieb eines Geschaftsmodells fuhrt zu Kosten. Diese Kosten entstehen unter ande-
rem beim Einsatz von Ressourcen (Investitionen, Arbeit, Zinsen, Einkauf von Vorleistungen usw.)
oder bei der Zusammenarbeit im Rahmen von Partnerschaften. Die Ublicherweise hohen Kosten
der Investitionen miissen sachgerecht amortisiert und verzinst werden.

Arbeitskosten: Die anfallenden Arbeitsstunden sind eine wichtige Grdsse, die in einem Finanz-
plan eine grundlegende Rolle spielt. Der Lohnanspruch und damit die Arbeitskosten wirken sich
direkt auf das Betriebsergebnis aus. Daher ist bei der Wahl des Geschaftsmodells speziell darauf
zu achten, welche Projektdimension und Investitionen mit welchem Arbeitsaufwand verbunden
sind. Der Stundenlohn fiur die Familienangehorigen und fir das Personal ist im Finanzplan zu
definieren.

D Checkliste 4 im Anhang: Finanzplanung (Finanzdimension)

Geschaftsmodell 1: Erlebnis authentische Landwirtschaft

Umsatze: Die Umsatze fiir das GM 1 werden vor allem durch folgende Leistungen generiert

- Ubernachtung: Das Ubernachtungsangebot ist die umsatzrelevanteste Leistung im GM 1.
Aufgrund der erwarteten durchschnittlichen produkt- und projektspezifischen Kosten
wurde ein Zimmerpreis von CHF 100 bis 120 (Doppelzimmer) festgelegt (je nach Lage,
Ausstattung usw.).

- Verpflegung: Das Verpflegungsangebot beschrankt sich bei GM 1 auf ein Frihstiick. Das
Angebot wird nur in Kombination mit einer Ubernachtung angeboten. Der Preis fiir das
Frihstiick wird auf CHF 10 bis 15 pro Person festgelegt (je nach Angebotsgestaltung).

- Weitere Einnahmen: Mit Rahmenaktivitaten auf dem Bauernhof kdnnen weitere Einnah-
men erzielt werden. Da diese jedoch sehr individuell gestaltet werden, sind diesbeziigli-
che Preisangaben nicht moglich.

Kosten: Prazise Angaben zu den Investitionen, zum Lohnanspruch der familieneigenen

Arbeitskrafte, zu den produkt- sowie projektspezifischen Kosten konnen fir dieses Geschafts-

modell aufgrund der individuellen Bediirfnisse nicht gemacht werden.
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- Investitionskosten: Das Investitionsvolumen wird auf folgende Bereiche verteilt:
- Einrichtung der Zimmer
- Sanitare Einrichtungen
- Einrichtung Verpflegungsinfrastruktur
- Einrichtung Brandschutz
- Werbung
- Ausbildung und Weiterbildung
- Verschiedenes (Unfallverhiitung, Beitritte Vereine und Institutionen usw.)
- Einrichtung Dienstleistungen (Kinderspielplatz, Velo-Verleih usw.)
- Planung und Bau der Infrastrukturen

- Produktspezifische Kosten: Die produktspezifischen Kosten fiir die Leistungen des GM 1
konnen aufgrund fundierter Erfahrungswerte recht genau angegeben werden. Je nach
Gestaltung der Rahmenaktivitaten konnten weitere produktspezifische Kosten anfallen.
Folgende Werte sind Richtwerte aus einer breiten Anbieterumfrage und gelten pro Person:
- Verbrauchsmaterial CHF 1.00-1.50

- Frihstick CHF 5.00-7.00
- Andere Nahrungsmittel CHF 1.50-2.50
- Taxen CHF 1.00-1.50

- Projektspezifische Kosten: Die projektspezifischen Kosten beinhalten alle Folgekosten,
die ein bestimmtes Projekt auslosen. Es ist daher entscheidend, diese Kosten im Finanz-
plan zu bericksichtigen.

- Wasser, Abwasser

- Energiekosten

- Personalkosten (Léhne, Sozialbeitrage, tibrige Versicherungen usw.)
- Kommunikationskosten (Telefon, W-LAN-, TV-, Radio-Gebihren)

Geschaftsmodell 2: Agrotourismus fiir umweltbewusste Geniesser

Umsatze: Die Umsatze fiir das GM 2 werden vor allem durch folgende Leistungen generiert

- Ubernachtung: Das Ubernachtungsangebot ist die umsatzrelevanteste Leistung im GM 2.
Aufgrund der erwarteten durchschnittlichen produkt- und projektspezifischen Kosten
wurde ein Zimmerpreis von CHF 130 bis 180 (Doppelzimmer) festgelegt.

- Verpflegung: Das Verpflegungsangebot beschrankt sich bei GM 2 auf ein Frihstiick. Das
Angebot wird nur in Kombination mit einer Ubernachtung angeboten. Die Preise fiir das
Frihstick (breites Frithstiicksangebot) bewegen sich zwischen CHF 15 und 20 pro Person.

- Weitere Einnahmen: Mit Rahmenaktivitaten auf dem Bauernhof kdnnen weitere Umsatze
erzielt werden. Da diese jedoch sehr individuell gestaltet werden, ist eine Preisdefinition
nicht moglich.

Kosten: Eine prazise Angabe zu den Investitionen, Lohnanspriichen der familieneigenen

Arbeitskraften und produkt- sowie projektspezifischen Kosten fiir dieses Geschaftsmodell

kann aufgrund der unterschiedlichen Voraussetzungen der Anbieter und der jeweiligen

Detailplanung des Angebots nicht gemacht werden.

- Investitionskosten - Umbau: Das Investitionsvolumen bei einem Umbau wird auf folgende
Bereiche verteilt:

- Einrichtung der Zimmer
- Sanitare Einrichtungen
- Einrichtung Frihstiicks- und Aufenthaltsraum
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- Einrichtung Brandschutz

- Werbung

- Ausbildung und Weiterbildung

- Verschiedenes (Unfallverhiitung, Beitritte Vereine und Institutionen usw.)
- Einrichtung Dienstleistungen (Kinderspielplatz, Velo-Verleih usw.)

- Planung und Umbau der Infrastrukturen (Gastezimmer, WC, Dusche usw.)

- Investitionskosten - Modulartiger Neubau: Die Investition in modulartige Neubauten kann
je nach Ausstattung der Module unterschiedlich ausfallen. Je nach Ausfiihrung sollte mit
einem Investitionsvolumen von etwa CHF 35000 bis 60000 pro Element gerechnet werden
(Gastezimmer, inkl. Nasszelle). Zusatzlich missen Kosten fiir die Umgebungsgestaltung
berticksichtigt werden.

- Produktspezifische Kosten: Die produktspezifischen Kosten fiir die Leistungen des GM 2
konnen aufgrund fundierter Erfahrungswerte ziemlich genau angegeben werden. Je nach
Gestaltung der Rahmenaktivitaten konnten weitere produktspezifische Kosten anfallen. Fol-
gende Werte sind Durchschnittswerte aus einer breiten Anbieterumfrage und gelten pro Per-
son. Diese sind als Richtwerte zu betrachten und sollen je nach Angebot angepasst werden:
- Verbrauchsmaterial CHF 1.00-1.50

- Frihstick CHF 6.00-8.00
- Andere Nahrungsmittel CHF 2.00-2.50
- Taxen CHF 1.00-1.50

- Projektspezifische Kosten: Die projektspezifischen Kosten beinhalten alle Folgekosten,
die ein bestimmtes Projekt auslosen. Es ist daher entscheidend, diese Kosten im Finanz-
plan zu berlcksichtigen.

- Wasser, Abwasser

- Energiekosten

- Personalkosten (Léhne, Sozialbeitrage, tibrige Versicherungen usw.)
- Kommunikationskosten (Telefon, W-LAN-, TV-, Radio-Gebihren)

Die Angebotsgestaltung des GM 3 variiert von Betrieb zu Betrieb sehr stark. Es ist deshalb

nicht moglich, genaue Angaben zu Umsatz und Kosten des Geschaftsmodells zu machen.

Umsatze: Die Umsatze fir das GM 3 werden vor allem durch folgende Leistungen generiert:

- Vermietung der Veranstaltungs-Raumlichkeiten: Die Vermietung der Veranstaltungs-
Raumlichkeiten ist die umsatzrelevanteste Leistung im GM 3.

- Verpflegung: Das Verpflegungsangebot im GM 3 soll je nach Moglichkeiten betriebsintern
oder in Zusammenarbeit mit einem Caterer organisiert werden. Die Leistung wird mittels
Pauschalangebot, inkl. Raummiete, vertrieben.

- Weitere Einnahmen: Mit Zusatzleistungen (Rahmenaktivitaten) auf dem Bauernhof kon-
nen weitere Einnahmen erzielt werden. Da diese jedoch sehrindividuell gestaltet werden,
kann hier keine Preisempfehlung abgegeben werden.

Kosten: Eine genaue Kostenstruktur (Investitionen, Lohnanspriiche der familieneigenen

Arbeitskrafte, produkt- und projektspezifischen Kosten) fiir das Geschaftsmodell kann auf-

grund der unterschiedlichen Voraussetzungen der Anbieter und der Detailplanung des

Angebots nicht festgelegt werden.

- Investitionskosten - Umbau: Die Investitionen fiir das GM 3 variieren stark, je nach

Gestaltung des Angebots. Wichtige Bereiche des Investitionsvolumens sind: technische



Infrastruktur, sanitdre Einrichtungen und Mobiliar (Stiihle/ Tische usw.). Sie missen
bei der Kostenkalkulation zwingend berucksichtigt werden und fliessen in die Finanz-
planung ein.

- Produktspezifische Kosten: Die produktspezifischen Kosten fur die Leistungen des GM 3
variieren ebenfalls stark aufgrund der Angebotsgestaltung und missen bei der Finanz-
planung ebenfalls beriicksichtigt werden.

- Projektspezifische Kosten: Die projektspezifischen Kosten beinhalten alle Folgekosten,
die ein bestimmtes Projekt auslosen. Es ist daher entscheidend, diese Kosten im Finanz-
plan zu berlcksichtigen.

- Wasser, Abwasser

- Energiekosten

- Personalkosten (Léhne, Sozialbeitrage, tibrige Versicherungen usw.)
- Kommunikationskosten (Telefon, W-LAN-, TV-, Radio-Gebiihren)

5.4 Kundendimension

Die Kundendimension fokussiert auf die Kundengruppen der einzelnen Geschaftsmodelle und
berlicksichtigt speziell das Ansprechen dieser Gaste. Die verwendeten Kommunikations-,
Buchungs- und Riickmeldekanile dienen dabei unterschiedlichen Zielen. Uber geeignete Kom-
munikations- und Buchungskanale soll das agrotouristische Angebot moglichst attraktiv prasen-
tiert bzw. effizient vertrieben werden. Die Riickmeldekanale dienen den Gasten fir ein Feedback
an die Agrotourismusbetreiber.

Eigene Internetseite: Die Internetseite ist eines der wichtigsten Kommunikationsinstrumente fir
den Agrotourismusbetrieb. Dementsprechend muss die Internetseite professionell aufgebaut
werden und dem Standard einer Hotel-Webseite entsprechen. Unter anderem muss das gesamte
Angebot abrufbar sein (mit Details zu Leistungen und Preisen) und es sollen ansprechende Bil-
der der Infrastruktur und Umgebung prominent gezeigt werden. Die Internetseite soll zudem den
Hofcharakter zum Vorschein bringen. Bei der Gestaltung der Internetseite konnen Ideen gesam-
melt werden, indem Internetseiten von Hotels oder erfolgreichen Agrotourismusangeboten auf-
gerufen und analysiert werden.

Online-Kommunikationskanale: 63% der Kunden von Agrotourismusbetrieben beschaffen sich

die Informationen zum Agrotourismusbetrieb ber das Internet. Eine eigene Internetseite ist des-

halb unabdingbar und wird generell als sehr erfolgreich eingeschatzt. Neben einer gepflegten und
stets aktuellen Internetseite sind einige weitere Online-Kommunikationskanale einsetzbar:

- Social-Media Marketing: Soziale Medien wie Facebook, Twitter oder YouTube ermdoglichen
einen kostenglnstigen Zugang zu verschiedenen potenziellen und aktuellen Kunden.

- Tourismusorganisationen: Die nationalen, kantonalen, regionalen oder lokalen Tourismus-
organisationen sind fiir Gaste oft eine erste Kontaktstelle fir einen Aufenthalt in einer Destina-
tion. Die Prasenz von Agrotourismusangeboten auf deren Internetseite wird ebenfalls als erfolg-
reich eingeschatzt.

- Mailinglisten: Mailinglisten werden von Agrotourismusanbietern als sehr erfolgreich bewertet.
Dieser Kommunikationskanal ist kostenglinstig und erreicht Kunden, die bereits auf dem Hof
waren oder die irgendeinen Bezug zum Betrieb haben.

Offline-Kommunikationskanale: Neben den Onlinekanalen gibt es verschiedene weitere klassi-
sche Kommunikationsmaglichkeiten. Dazu zahlen beispielsweise Beitrage in der Presse oder in
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Fachzeitschriften oder der Druck von Flyern. Allerdings sind diese Kanale mit recht hohen Kosten
verbunden. Mit einer geschickten Offentlichkeitsarbeit besteht die Mdglichkeit, Artikel kostenlos

und mit minimalem Aufwand in Zeitschriften zu publizieren.

Vertriebskanale: In der Schweiz bucht etwa ein Viertel der Gaste den Aufenthalt auf dem Agro-
tourismusbetrieb mittels E-Mail, 38% per Telefon, 33% via Internet und etwa 5% Uber andere
Kanale. Der direkte Kontakt mit dem Anbieter (ob telefonisch oder per E-Mail) scheint dem Gast
wichtig zu sein. Die Erreichbarkeit des Agrotourismusanbieters muss deshalb gewahrleistet sein.

Internetplattformen spielen dennoch eine wichtige Rolle. Online-Vertriebskanale bieten verschie-

dene Dienstleistungen an. In den Detailabschnitten der einzelnen Geschaftsmodelle werden einige

auf die jeweiligen Kundensegmente abgestimmte Vertriebskanale aufgefihrt.

Bewertungsportale: «Bewertungen in Internetportalen haben fir die konkrete Kauf-
entscheidung der Kunden eine grosse bis sehr grosse Bedeutung» (Hotelleriesuisse und
SGH 2013). Eine Studie aus dem Jahr 2011 hat ergeben, dass knapp die Halfte der Internet-
benutzer vor einem Kauf die Bewertung anderer Nutzer liest. 95% davon halten die Bewer-
tungen anderer Nutzer fir «sehr glaubwirdig» oder «glaubwirdig». Bewertungsportale
haben zudem oft eine bessere Positionierung in Suchmaschinen und werden deshalb eher
gefunden als Buchungsportale.

Gastebewertungen Uber Internetseiten wie Holidaycheck, Booking.com oder Tripadvisor sind
grosstenteils positiv. Jedoch sollten die Rickmeldungen regelmassig tberprift werden,
sowohl die eigenen wie auch die der Konkurrenz. Falls falsche oder veraltete Bewertungen
gesichtet werden, sollten diese dem Plattformbetreiber gemeldet und allenfalls eine Loschung
beantragt werden. Die Bewertungen sollten fiir den Agrotourismus zwei Funktionen haben:
Sie sollten als Verbesserungsvorschlage fir den eigenen Betrieb verstanden und bei posi-
tiven Bewertungen als Marketingelement genutzt werden (Hotelleriesuisse und HSG 2013).

D Checkliste 5 im Anhang: Kommunikation und Vertrieb
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Geschaftsmodell 1: Erlebnis authentische Landwirtschaft

- Kommunikationskanale: Partnerschaften in der Kommunikation sollen fiir das GM 1 eher
glinstig, aber trotzdem wirkungsvoll sein. Bei der Vermarktung des Agrotourismus-
angebots konnen beispielsweise folgende Kanale in Betracht gezogen werden:

- Agrotourismus.ch: Eine Mitgliedschaft im Verein Agrotourismus.ch kostet jahrlich
CHF 400 und verspricht verschiedene Leistungen wie Online-Marketing Uber verschie-
dene Kanale oder den Eintrag im Anbieter-Katalog. Nach der Einschatzung von Mitglie-
dern ist eine Mitgliedschaft generell erfolgreich.

- Regionale oder kantonale Tourismusverbande: Regionale Tourismusverbande bieten oft
umfassende Dienstleistungen, Beratungen, Offentlichkeitsarbeit und Kommunikations-
tatigkeiten zu tiefen Preisen oder gar kostenfrei an. Die Wirkung von regionalen Touris-
musverbanden wird von bestehenden Anbietern als hoch eingeschatzt.

- Vertriebskanadle: Es werden verschiedene Buchungskanale fiir den Agrotourismus ange-
boten.

- E-domizil: E-Domizil ist der grosste Online-Vermittler von Ferienwohnungen und Ferien-
hausern in der Schweiz und ist in iber 70 Landern aktiv. Agrotourismus.ch bietet die
Buchung von Unterkiinften tber E-domizil an.



5.5

- BnB.ch: BnB.ch ist unter anderem Partner von Schweiz Tourismus und bietet auf der
Internetseite eine Buchungsfunktion und eine Sterneklassifizierung an. Die jahrlichen
Kosten unterscheiden sich je nach Grosse des Agrotourismusangebots.

Geschaftsmodell 2: Agrotourismus fiir umweltbewusste Geniesser

- Kommunikationskanale:

- Regionale oder kantonale Tourismusorganisationen: Regionale Tourismusorganisationen
bieten in der Regel umfassende Dienstleistungen, Beratungen, Offentlichkeitsarbeit und
Kommunikationstatigkeiten zu tiefen Preisen oder gar kostenfrei an. Die Wirkung von regio-
nalen Tourismusverbanden wird von bestehenden Anbietern als hoch eingeschatzt.

- Google AdWords: Mit Google AdWords kdnnen Webseitenbesucher gewonnen werden,
indem eine Anzeige in einer prominenten Position in den Google-Ergebnissen platziert
werden. Die Zahlung erfolgt aufgrund der Klicks auf die Anzeige.

- Vertriebskanale

- Booking.com: Booking.com ist eines der weltweit fiihrenden Hotelreservierungsportale.
Der Vertriebskanal arbeitet auf Provisionsbasis und bietet unter anderem eine Bewer-
tungsfunktion fir Kunden an.

- BnB.ch: BnB.ch ist unter anderem Partner von Schweiz Tourismus und bietet auf der
Internetseite eine Buchungsfunktion und eine Sterneklassifizierung an. Die jahrlichen
Kosten unterscheiden sich je nach Grosse des Agrotourismusangebots.

—airbnb: airbnb ist ein bewahrter gemeinschaftlicher Marktplatz, auf dem Menschen
einzigartige Unterkiinfte auf der ganzen Welt inserieren, entdecken und buchen kdnnen.
Das Inserat ist kostenlos, es wird eine Gebuhr von 3% bei einer Buchung abgezogen.

- Homepage: Eine professionelle Homepage ist fir MICE-Gaste besonders wichtig. Die Fle-
xibilitat der MICE-Kunden ist kleiner als bei jungen Paaren oder Familien. Auf der Home-
page missen deshalb die Professionalitat und die Kompetenz des Angebots und des
Anbieters im Vordergrund stehen. Mdgliche Fragen des potenziellen Kunden sollen
bereits auf der Internetseite beantwortet werden, beispielsweise mit Bildmaterial.

- Weitere Internetseiten:

- Tourismusorganisationen: Lokale, regionale oder nationale Tourismusorganisationen
sind oft eine wichtige Anlaufstelle, insbesondere fur auslandische Kunden auf der Suche
nach einem passenden Raum. Die Prasenz auf der Plattform einer Tourismusorganisa-
tion ist dementsprechend wichtig.

- eventlokale.ch: Mit 5000 Veranstaltungsraumlichkeiten ist eventlokale.ch eine der
grossten Anbieter fir MICE-Veranstaltungen in der Schweiz.

- Kunden: Der Umgang mit MICE-Kunden kann im Vergleich zu klassischen Touristen vari-
ieren. Der Gastgeber soll tendenziell zuriickhaltend sein, aber dennoch immer erreichbar.

Prozessmanagementdimension

Die Festlegung der Prozesse auf einem Agrotourismusbetrieb ist ein wichtiger Bestandteil der
Geschaftsmodelle. Dabei werden die Ressourcen und Fahigkeiten beschrieben, die fir die Aus-
schopfung des Kundennutzens notwendig und/oder erfolgskritisch sind. Zudem werden in diesem
Kapitel auch die Prozesse definiert.
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- Qualitat im Gastgewerbe: In der Schweiz wird das Merkmal der Qualitat fir Produkte und
Dienstleistungen stets hervorgehoben und galt lange Zeit als Erfolgsrezept der Schweizer Wirt-
schaft. Der Qualitatsanspruch ist jedoch nicht eine Schweizer Erfindung oder Spezialitat und
wird deshalb auch in anderen Landern vermehrt gelebt. Die Qualitat entsteht in einem Prozess,
der gelernt und perfektioniert werden muss. Dabei spielen «weichere» Faktoren wie die Zuver-
lassigkeit oder die Kompetenz eine wichtige Rolle (STV 2008).

- Klare Aufgaben- und Verantwortungstrennung: Bei einem Agrotourismusbetrieb ist die Auf-
gabenteilung im Vergleich zu einer klassischen Tourismusinfrastruktur umso wichtiger, da die
Koordination nicht nur innerhalb des Agrotourismusangebots funktionieren muss, sondern
auch innerhalb der verschiedenen Tatigkeitsfelder auf dem Bauernhof (Kernlandwirtschaft -
Agrotourismus - weitere).

- Kundenbezogene Prozesse: Die Prozesse im Agrotourismus beschranken sich nicht nur auf die
Aufenthaltszeit der Kunden auf dem Hof, sondern beginnen bereits viel friher, als sich dies der
Unternehmer bewusst ist, und zwar sobald ein potenzieller Kunde das Bediirfnis/die Motivation
hat, ein touristisches Angebot aufzusuchen.

- Kritische Ereignisse in der Servicekette Agrotourismus: Eine touristische Leistung setzt sich
immer aus einer Mehrzahl von einzelnen Teilleistungen zusammen. Und jede einzelne Teilleis-
tung ist pragend fiir das gesamte Ferienerlebnis. Der Gast auf einem Agrotourismusbetrieb hat
spezielle Erwartungen, Bediirfnisse und Ansichten, die teilweise innerhalb einer Kundengruppe
geteilt werden oder an die Person gebunden sind. Trotz Einfihlungsvermaogen der Gastgeber
lassen sich kritische Ereignisse nicht vermeiden. An diese Ereignisse wird sich der Gast beson-
ders erinnern und diese auch weitererzahlen. Laut Untersuchungen erzahlt ein unzufriedener
Kunde die negativen Erlebnisse zehn Personen weiter, wahrend positive Erfahrungen nur mit
drei Personen geteilt werden (STV 2008]). In folgender Abbildung 6 werden Beispiele von soge-
nannten «kritischen Ereignissen» fiir den Agrotourismus aufgezeigt.

- Lange Reaktionszeit (Telefon, E-Mail usw.)
- Keine Buchungsbestatigung

Reservation
— Der Hof wirkt ungastlich und kalt
- Kein Empfang beim Eintreffen
Ankunft
- Ungelifteter, ungepflegter Raum, schmutzige sanitare Anlagen
- Unvollstandiges oder veraltetes Informationsmaterial Gber interne und externe
Bezug der

Riumlichkeiten Dienstleistungen

- Sonderwiinsche werden nicht oder nur mit Widerwillen berticksichtigt
- Die Infrastruktur ist schlecht gewartet und funktioniert nicht

Aufenthalt
- Das Gepack kann nicht fiir eine bestimmte Zeit hinterlegt werden
- Keine Erkundigung nach der Zufriedenheit der Gaste
Check-0Out
- Auf Reklamationen wird nicht reagiert
- Der Gast hort nie mehr etwas vom Agrotourismusbetrieb
Nachbetreuung

Abbildung 6: Servicekette im Agrotourismus mit Beispielen von kritischen Ereignissen (nach STV 2008)
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- Grundsatze des Reklamations-Managements im Agrotourismus: «Zufriedene Gaste sind die
Géaste der Zukunft» (STV 2008). Verschiedene Untersuchungen belegen, dass ein zufriedenstel-
lendes Reklamations-Management ein zentrales Element in der Pflege der Stammkundschaft
ist. Wenn die Anliegen der Gaste (auch die besonders kritischen) ernst genommen werden, kon-
nen die negativen Geflihle zu positiven umgewandelt werden, denn der Gast fuhlt sich «gut auf-
gehoben». Es ist deshalb wichtig, dass der Gast die Maglichkeit hat, seine Kritik anzubringen,
sonst hat der Landwirt keine Chance, eine Stellungnahme abzugeben.

- Ressourcen fiir den Aufbau eines Agrotourismusangebots: Fiir den Aufbau eines Agrotouris-
musangebots ist nicht nur die Finanzdimension wichtig. Auch die zeitlichen Ressourcen sind
von grosser Bedeutung. Spezifische Analysen aufgrund der Befragung der Agrotourismus-
betriebe haben ergeben, dass die Planung eines Agrotourismusprojekts etwa 200 Stunden in
Anspruch nimmt. Dabei wurden Projektentwiirfe, Informationsbeschaffung, Expertisen usw.
berticksichtigt. Die baulichen Massnahmen (Aufbau/ Ausbau der Raumlichkeiten, Einrichtung
usw.) haben durchschnittlich etwa 800 Stunden in Anspruch genommen. Weitere 100 Stunden
wurden fir die Anfangsadministration eingesetzt (Kontaktaufnahme mit Zulieferern, Einrichten
der Internetseite, Schulungen, Einholen der Konzessionen usw.).

- Ressourcen fiir die jahrlich wiederkehrende Administration: Einige Aufgaben auf einem Agro-
tourismusbetrieb fallen wiederkehrend an. Fir Werbung wurden gemass der Befragung der 48
Anbieter etwa 60 Stunden aufgewendet. Fiir administrative Tatigkeiten (Vereinsbeitréage, Schu-
lungen, Versicherungen usw.) fallen rund 25 Stunden an. Restarbeiten beeinflussen das Arbeits-
pensum mit etwa 70 Stunden.

- Kundenbezogene Arbeitsleistungen: Weitere Arbeitsleistungen, die direkt von der Prasenz des
Gastes auf dem Agrotourismusbetrieb abhangen, umfassen unter anderem die Mahlzeitenzube-
reitung, die Betreuung der Gaste bei Ankunft/Abreise und wahrend des Aufenthaltes, die Reini-
gung der Raumlichkeiten und administrative Aufgaben (Rechnungen, Bearbeitung von Anfragen
USW.).

*Q Das Qualitdts-Programm des Schweizer Tourismus-Verbandes (STV 2008)

Im November 1997 wurde ein nationales Qualitats-Gitesiegel-Programm durch die wichtigs-

ten touristischen Dachverbande der Schweiz lanciert. Unter anderem soll das Qualitats-

bewusstsein innerhalb der touristischen Branchen gesteigert werden, das Kennenlernen von

unterschiedlichen Qualitatsmanagement-Ansatzen gefordert und das Qualitatsbewusstsein

und die erbrachte Qualitat iberprift werden. Das Programm verlauft in drei Stufen:

- Stufe 1: Ausarbeitung der grundlegenden Instrumente und Prozesse fiir die Entwicklung
der Servicequalitat auf dem Betrieb

- Stufe 2: Verbesserung der Fiihrungsqualitat im Betrieb

- Stufe 3: Einfihrung eines umfassenden Qualitatsmanagement-Systems auf dem Betrieb

Das vorliegende Handbuch lehnt sich in einigen Punkten an das Qualitats-Programm des

Schweizer Tourismus-Verbandes an. Es wird empfohlen, das Qualitdtsprogramm (zumindest

Stufe 1) auf dem Agrotourismusbetrieb umzusetzen.
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Das Prozessmanagement umfasst grundlegende Elemente, die fiir jedes Geschaftsmodell Giil-
tigkeit haben. Deshalb wird darauf verzichtet, fur die einzelnen Geschaftsmodelle spezifische Ele-
mente zu definieren.

D Checkliste 6 im Anhang: Servicekette im Agrotourismus

5.6 Partnerdimension

Das Kapitel «Partnerdimension» beschreibt wichtige und notwendige Zusammenarbeitsverhalt-
nisse fir Agrotourismusbetriebe und in welcher Form diese niitzlich sind. Die Partnerschaften
konnen unterschiedliche Auspragungen haben, von sehr lockeren bis zu engen Zusammen-
arbeitsformen.

Tourismusorganisationen: Tourismusorganisationen sind meist die ersten Ansprechpartner fur
Besucher einer Destination. Die Zusammenarbeit mit Tourismusorganisationen ist daher fur alle
drei Geschaftsmodelle sehr wichtig. Eine erste Kontaktaufnahme kann beispielsweise mit einer
Einladung der Mitarbeiter lokaler/ regionaler Tourismusorganisationen auf den Agrotourismus-
betrieb erfolgen.

Regionale Landwirtschaftsbetriebe und regionales Gewerbe: Das Angebot an Lebensmittelpro-
dukten vom eigenen Hof oder aus der Region ist fir Gaste eines Agrotourismusbetriebes sehr
wichtig. Es sollen deshalb Partnerschaften mit regionalen Produzenten eingegangen werden. Die
Herkunft der Produkte soll explizit deklariert werden. Ebenfalls von grosser Bedeutung ist die
Zusammenarbeit mit dem regionalen Gewerbe. So kdnnen beispielsweise Metzger, Backer, der
Detailhandel oder das Gastgewerbe in die agrotouristische Leistungserstellung miteinbezogen
werden.

Andere Agrotourismusanbieter: Die regionale Vernetzung oder die Partnerschaft mit anderen
regionalen Agrotourismusbetrieben kann je nach Situation sinnvoll sein. Der Erfahrungs-
austausch, die Zusammenarbeit bei Kapazitatsengpassen oder Personalmangel kann fur die
Agrotourismusakteure wertvoll sein.

Gemeinden: Eine gute Zusammenarbeit mit den Behorden auf Stufe Gemeinde kann sehr hilfreich
sein, beispielsweise fir ein Bauverfahren. Die Behorden sollten demnach moglichst frih im
Planungsprozess miteinbezogen werden, somit lassen sich allfallige Hindernisse im Bewilli-
gungsverfahren relativ friith beseitigen.
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Brauchtiimer und Kultur als Treiber fiir den Agrotourismus
Der Tourismus profitiert stark von lebendigen Brauchtimern und der regionalen Kultur. Der
Trend zu mehr Authentizitat (vgl. Kapitel 3) zeigt das touristische Bedirfnis nach Kultur und
Tradition, was sich beispielsweise im steigenden Interesse an Schweizer Volksmusik oder
in den gut besuchten Schwingfesten widerspiegelt. Agrotourismus befindet sich im Kern des
landlichen bzw. bauerlichen Brauchtums und nimmt damit eine privilegierte Stellung ein.
So kann der Agrotourismus von den entsprechenden touristischen Nachfragetrends beson-
ders profitieren. Nachfolgend wird ein kurzes Fallbeispiel erlautert, bei dem Kultur, Tradi-
tion und agrotouristische Dienstleistungen in einem Gesamtpaket vermarktet werden.
- Im Wanderschuh zum Alpler-Rendez-vous:
Das Pauschalangebot «Im Wanderschuh zum Alpler-Rendez-vous» ist eine 2- bis 3-tagige
Wanderung in der Region Escholzmatt LU in der UNESCO Biosphare Entlebuch. Die Wan-
derung fuhrt unter anderem durch Moorlandschaften und bietet zahlreiche Zwischen-
stopps an, z.B. bei einer Kneippanlage oder einer Alpkaserei [mit Besichtigungsmaglich-
keit). Die G&ste erhalten so einen Einblick in das echte Leben der Bergbauern und kénnen
dariiber hinaus das Nachtessen zusammen mit der Alplerfamilie geniessen. Ubernachtet
wird im 2er- oder 4er-Schlafzimmer oder im Naturwiesenheu. Das Alplerzmorge ist in der
Pauschale inbegriffen [UNESCO Biosphare Entlebuch 2015].

D Checkliste 7 im Anhang: Liste Partner (Partnerdimension)

Geschaftsmodell 1: Erlebnis authentische Landwirtschaft

- Wander- und Fahrradtouren: Die Gaste des GM1 sind am aktiven Erleben der Region inte-
ressiert, vor allem zu Fuss und mit dem Velo. Ein Agrotourismusangebot fiir diese Gaste
ist sehr gut geeignet, aktive Touristen zu empfangen. Partnerschaften mit Dienstleistern
im Bereich des aktiven Tourismus ist ein wichtiger Erfolgsfaktor. Partnerschaften mit fol-
genden Stakeholdern sind eine gute Mdglichkeit, sich bei diesen Gastegruppen zu positi-
onieren. Pauschalangebote sind dabei besonders geeignet.

- Bergbahnen

- Fahrrad-Verleih
- Bergrestaurants
- Skigebiete

- Abenteuer-Angebote: Besonders Familien mit Kindern konnten Interesse an Abenteuer-
Angeboten in der Region haben. Daher sollten Partnerschaften mit folgenden Akteuren
eingegangen werden:

- Kletter-/Seilpark
- Sommerrodelbahn
- Schlittenvermietung/Schlittenpisten

- Seebader: Die Erreichbarkeit von Seen ist vor allem fiir die Kundengruppe der jungen
aktiven Familien sehr wichtig. Falls sich ein See in der Region des Agrotourismusbetriebs
befindet, ist eine Partnerschaft mit einem Seebad sinnvoll.
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Geschdftsmodell 2: Agrotourismus fiir umweltbewusste Geniesser

Die durch das GM 2 angesprochene Kundengruppe ist einem aktiven Naturerlebnis zwar
nicht abgeneigt. Dennoch sucht sie eher konsumorientierte Freizeitaktivitaten, tendenziell
im stadtischen Raum. Folgende Aktivitaten konnten von den Kunden dieses Angebots
gefragt sein:

- Shopping: Hinweise auf Shoppingzentren in der Region konnte die Gastegruppe der
umweltbewussten Geniesser ansprechen. Die Angebote in der Region sollten bereits auf
der Internetseite als mogliche Freizeitaktivitaten publiziert werden.

- Restaurants: Diese Gaste werden die Mahlzeiten tendenziell in einem Restaurant einneh-
men. Die genussfreudigen Gaste besuchen gerne qualitativ hochwertige Restaurants.
Diesbeziigliche Partnerschaften sollten fiir GM 2 eingegangen werden.

- Ausgeh-Maglichkeiten: Ob Theaterbesuche, Kinoabende oder ein Drink in einer trendi-
gen Bar: Das Segment der umweltbewussten Geniesser sucht nach Ausgeh-Maglich-
keiten. Es ist Aufgabe des Gastgebers, diese aufzuzeigen und den Gasten bei der Organi-
sation zu helfen.

- Sport-Angebote: Die in diesem Geschaftsmodell angesprochene Kundengruppe ist zwar
auf den Genuss ausgerichtet, aber gegeniber sportlichen Aktivitaten offen, sei es fiir
Wanderungen in der Natur oder fiir Aktivitat in einer Sporthalle. Im GM 2 sollen deshalb
Partnerschaften mit Sportinfrastrukturen (z.B. Tennis- oder Golfplatze, Skipisten oder
Eisbahnen) eingegangen werden.

Konkrete Partner sind stark von den regionalen Gegebenheiten abhangig. Agrotourismus-

betriebe sollen moglichst eng mit den identifizierten Partnern zusammenarbeiten und

dabei buchbare Packages entwickeln. Beispiele fur konkrete Packages:

- Tennis-Package: Ubernachtung fiir zwei Personen mit Friihstiick und Tennisplatz-Miete
an zwei Tagen fir jeweils zwei Stunden.

- Gourmet-Package: Ubernachtung fiir zwei Personen mit Champagner-Friihstiick und

Mehrgang-Nachtessen im Partnerrestaurant.
- Weindegustation-Package: Ubernachtung mit Friihstiick und Weindegustation beim
Partnerweinproduzenten.




- Catering: Im GM 3 sind Packages besonders wichtig (vgl. Kapitel 5.1 und 5.2]). Bei Ver-
anstaltungen jeglicher Art ist oft das Verpflegungsangebot ein wichtiger Bestandteil die-
ser Pauschalangebote. Fir einen Agrotourismusbetrieb kann dieser Teil jedoch zu einem
Problem werden, wenn beispielsweise die Kapazitaten nicht ausreichen oder es an der
Infrastruktur mangelt. Die Verpflegung kann beispielsweise Uber einen Catering-Service
organisiert werden. Dabei sollten folgende Elemente beriicksichtigt werden:

- Eindeutig definiertes Angebot: Mit einem Catering-Partner sollen Menl-Pauschalen
unter Verwendung regionaler Produkte definiert und diese in Tages-Pauschalen integ-
riert werden.

- Ubernachtung: Aus raumplanerischer Sicht ist auf einem Bauernhof ein MICE-Angebot
mit einem grosseren Veranstaltungsraum und zusatzlichen Gastezimmern kaum reali-
sierbar. Bei mehrtigigen oder abendlichen Veranstaltungen sind Ubernachtungsmog-
lichkeiten aber sehr wichtig. Eine Partnerschaft mit einer Beherbergungsstatte (Hotel,
BnB usw.) in der Region kann somit einen grossen Mehrwert aus Gastesicht sein. Da der
MICE-Gast die Angebote miihelos und ohne grossen Zeitaufwand buchen machte, sollen
konkrete Packages angeboten werden, wie beispielsweise Seminarpauschalen mit Uber-
nachtungsmaoglichkeiten. Diese Moglichkeit muss fiir den potenziellen Kunden klar sicht-
bar und buchbar sein (aktive Kommunikation auf der Webseite und bei Partner-Webseiten).

- Rahmenprogramm fiir grossere Infrastrukturen: Bei mehrtdgigen Veranstaltungen
(Seminare, Konferenzen, Workshops usw.] konnte bei den Gasten der Wunsch nach
Abwechslung aufkommen. Somit sollten auf dem Bauernhof Zusatzleistungen angeboten
werden konnen. Beispiele hierzu sind Sport, Spiel und Spass im landwirtschaftsnahen
Umfeld. Daneben sind Partnerschaften mit «klassischen» MICE-Infrastrukturen (Semi-
narhotels, Konferenzzentren usw.) Méglichkeiten, den Gastebediirfnissen nach Abwechs-
lung zu entsprechen.

5.7 Geschaftsmodell-Fuhrung

Die Geschaftsmodell-Fihrung beinhaltet die Fiihrung und das Management des gesamten
Geschaftsmodells. Dabei missen alle Geschaftsmodell-Dimensionen beriicksichtigt werden. Es
geht also vor allem darum, die Verantwortlichkeit fir die Planung und Kontrolle des Angebots,
der finanziellen Fihrung, der Kundenpflege und der Zusammenarbeit mit Partnern festzulegen.
Zudem wird definiert, wie die kritischen Erfolgsfaktoren mit Hilfe von Flihrungsgrossen gesteu-
ert werden konnen. Einige kritische Erfolgsfaktoren sind Geschaftsmodell Gbergreifend:

- Zeitmanagement: Die Haupttatigkeit eines Landwirtschaftsbetriebs mit einem agrotouristi-
schen Angebot wird die landwirtschaftliche Produktion bleiben. Beide Tatigkeiten verlangen
vom Betriebsleiter eine hohe Flexibilitat. Die Ablaufe der zwei Geschaftsbereiche Landwirt-
schaft und Agrotourismus sind jedoch nicht immer kompatibel. Eine flexible und schnelle Bear-
beitung der Gastebediirfnisse auf dem Agrotourismusbetrieb ist jedoch eine Voraussetzung fir
den Erfolg.
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Madgliche Losungsansatze:

> Anpassung der landwirtschaftlichen Kernproduktion

> Klare Rollenaufteilung der Mitarbeitenden

D> Einsatz von modernen Technologien (Automatisierung, Erreichbarkeit usw.)

D Personal anstellen

Kundenzufriedenheit: Die Kundenzufriedenheit ist ein wichtiger kritischer Erfolgsfaktor, denn
unzufriedene Gaste konnen einerseits zu einem Verlust von Stammkunden fihren. Anderseits
konnen die unzufriedenen Gaste weitere potenzielle Kunden negativ beeinflussen, beispiels-
weise durch Bewertungsportale oder durch negative Mund-zu-Mund Kommunikation.
Madgliche Losungsansatze:

D> Kritische Ereignisse in der Servicekette Agrotourismus minimieren

D Reklamationsmanagement optimieren

Kundennutzen: Der Kundennutzen fur Agrotourismus-Gaste wurde im Kapitel 5.2 beschrieben.
Der vom Agrotourismusbetrieb versprochene Kundennutzen sollte wahrend des Aufenthalts
eintreffen. Ansonsten konnte die Kundenzufriedenheit darunter leiden.

Mogliche Losungsansatze:

D Nur Leistungen kommunizieren, die auch tats&chlich erbracht werden

> Auf die Erwartungen der Gaste eingehen

Qualitat: Qualitat ist auf einem Agrotourismusbetrieb besonders wichtig (vgl. Kapitel 5.5). Die
Einhaltung von Qualitatsstandards wirkt einerseits auf den Kundennutzen wie auch auf die Kun-
denzufriedenheit. Anderseits konnen die Qualitatsstandards auch Auswirkungen auf Mitarbei-
ter und Partner haben.

Madgliche Losungsansatze:

> Ein Qualitats-Programm einfiihren

D Prozesse kritisch hinterfragen und optimieren

Bauplanung: Bauliche Massnahmen fiir agrotouristische Angebote, wie in den drei Geschafts-
modellen beschrieben, fallen unter den rechtlichen Bautatbestand des «Bauens ausserhalb der
Bauzone». Das «Bauen ausserhalb der Bauzone» ist im Bundesgesetz liber die Raumplanung
(RPG) geregelt. Bauten fiir agrotouristische Zwecke missen daher von den kantonal zustandi-
gen Behorden bewilligt werden. Aufgrund der Einzigartigkeit jedes agrotouristischen Bauvor-
habens, muss jedes Projekt einzeln gepruft und bewilligt werden. Es empfiehlt sich also drin-
gend, die Behorden friihzeitig in den Planungsprozess miteinzubeziehen.

Geschaftsmodell 1: Erlebnis authentische Landwirtschaft

- Zimmerauslastung (Finanzdimension): Die Zimmerauslastung ist ein wichtiger kritischer
Erfolgsfaktor, der massgeblich den wirtschaftlichen Erfolg des GM 1 beeinflusst. Die kri-
tische Zimmerauslastung liegt bei rund 150 Ubernachtungen oder rund 40% pro Jahr und
Zimmer.

Maogliche Losungsansatze:
> Partnerschaften fiir die Vermarktung des Angebots eingehen
> Auf die Kundengruppe ausgerichtete Kommunikationsstrategie umsetzen

- Kritische Grosse des Ubernachtungsangebots (Nutzen- und Finanzdimension): Damit ein
wirtschaftlicher Betrieb gewahrleistet werden kann, sollte das Ubernachtungsangebot
mindestens vier Doppelzimmer umfassen. Die Fihrungs- bzw. Managementaufgabe liegt
also darin, die baulichen Moglichkeiten auf dem Landwirtschaftsbetrieb zu kennen und die
Gastezimmer so zu planen, dass das Angebot wirtschaftlich betrieben werden kann.
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Geschdftsmodell 2: Agrotourismus fiir umweltbewusste Geniesser

- Zimmerauslastung (Finanzdimension): Die Zimmerauslastung ist ein wichtiger kritischer
Erfolgsfaktor, der massgeblich den wirtschaftlichen Erfolg des GM 2 beeinflusst. Die kri-
tische Zimmerauslastung liegt bei rund 150 Ubernachtungen oder rund 40% pro Jahr und
Zimmer.

Maogliche Losungsansatze:
> Partnerschaften fiir die Vermarktung des Angebots eingehen
> Auf die Kundengruppe ausgerichtete Kommunikationsstrategie umsetzen

- Kritische Grosse des Ubernachtungsangebots (Nutzen- und Finanzdimension): Bei
einem Umbau bestehender Gebaudevolumen sollten mindestens vier Doppelzimmer rea-
lisiert werden. Dasselbe gilt fir die Planung und Realisierung von modulartigen Bauten
fir Gastezimmer, damit die Wirtschaftlichkeit des Betriebs sichergestellt werden kann.

Geschaftsmodell 3: MICE-Veranstaltungen auf dem Bauernhof

- Koordination mit Partnern (Partnerdimension): MICE-Kunden erwarten einen reibungs-
losen Ablauf der einzelnen Prozesse wéhrend des Tages (z.B. Pausen, technische Infra-
struktur usw.). Besonders die Koordination mit den zustandigen Partnern fiir Verpflegung
bzw. Ubernachtung kénnte problematisch sein.
Magliche Losungsansatze:
> Automatisierung und Standardisierung der Prozesse mit Partnern
D> Festlegen der Verantwortlichkeiten

- Von der Konkurrenz abgehobenes Angebot: Ein MICE-Angebot auf einem Bauernhof hat
aufgrund der oft schlechteren Erreichbarkeit einen Nachteil gegeniiber anderen zent-
rumsnahen Angeboten. Dieser Nachteil soll nicht durch tiefere Preise wettgemacht wer-
den, sondern lber spezielle, dem landwirtschaftlichen Charakter angepasste Zusatzleis-
tungen.
Mdgliche Losungsansatze:
D Gestaltung eines authentischen Angebots auf dem Hof (angepasst ans Gesamtkonzept

des Hofes)

> Professionelles Auftreten gegeniiber Gasten und Partnern
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Anhang 1: Hilfsmittel

Checkliste 1: Business- und Managementkompetenzen

Mit der nachfolgenden Checkliste kdnnen die eigenen Fahigkeiten fiir einen Einstieg in den Agro-
tourismus geprift werden. In der letzten Spalte «Faktor» sind Multiplikatoren angegeben, mit
denen die eingeschatzte Punktzahl zwischen 1 (Nein) und 10 (Ja) multipliziert wird. Zum Schluss
werden die multiplizierten Ergebnisse zusammengezahlt und ausgewertet.

Die Beurteilungskriterien in der linken Spalte und die Faktoren in der rechten Spalte wurden aus
der Tabelle 2 in Kapitel 2.1 abgeleitet.

Nein Ja Faktor
Ich bin in der Lage... 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

...die Erwartungen der Kunden zu erfiillen O O O O O O | a O O 3x
und mit Problemen umzugehen

...finanzielle Ressourcen zu managen, O O O a | O | | O | 3x
zu verwalten und zu planen

...Kunden zu identifizieren und O O | | | | O O O O 3x
anzusprechen

...die tagliche Administration mit einer | | O | O | | O | | 3x

effizienten Zeiteinteilung durchzufiihren

...die Sicherheitsregeln, Risiko- O O | | O | | | | | 2%
abschatzung, usw. durchzufiihren

...das Personal und dessen Bedirfnisse O O O O O O O O O O 1x
zu managen und zu kontrollieren

Total 0-50 Punkte O 50-100 Punkte [ 100-150 Punkte [
Checkliste 1: Bin ich ein Agrotourismus-Unternehmer (Teil 1 - Business- und Managementkompetenzen)?

Auswertung

0-50 Punkte: Sie besitzen zu wenig Business- und Managementkompetenzen. Das Agrotou-
rismusprojekt sollte nicht weiterverfolgt werden.

50-100 Punkte:  Sie besitzen einige Business- und Managementkompetenzen. Bevor das Agro-
tourismusprojekt gestartet wird, sollte eine Weiterbildung in Management
besucht werden.

100-150 Punkte: Sie besitzen die notwendigen Business- und Managementkompetenzen fir
den Start eines Agrotourismusprojektes.
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Checkliste 2: Unternehmertum und persdnliche Fahigkeiten

Mit der nachfolgenden Checkliste konnen die eigenen Fahigkeiten fir einen Einstieg in den Agro-
tourismus gepriuft werden. In der letzten Spalte «Faktor» sind Multiplikatoren angegeben, mit
denen die eingeschétzte Punktzahl zwischen 1 (Nein) und 10 (Ja) multipliziert wird. Zum Schluss
werden die multiplizierten Ergebnisse zusammengezahlt und ausgewertet.

Die Beurteilungskriterien in der linken Spalte und die Faktoren in der rechten Spalte wurden aus
der Tabelle 2 in Kapitel 2.1 abgeleitet.

Nein Ja Faktor
Ich besitze die Fahigkeit... 1 2 3 4 5 () 7 8 9 10
...die Verantwortung bei Problem- | O O a O O a | O | 3x
losungen zu Ubernehmen
...mit Problemen umzugehen O O O O O O O O O O 3x
(emotionale Ebene)
...zum kritischen Denken O O O O O O O O O O 2x
...zur Zusammenarbeit und Vernetzung O O O O O | | O O O 2x
mit Stakeholder
... zur Eigenkritik und Reflektion O O O O O | O | | O 2 x
... Marktliicken zu erkennen und diese O O O O O O O O O O 2 x
auszunutzen
...zur Unternehmens- und O O O O O O O O O O 2%
Strategieplanung
...personliche Ziele zu setzen, diese O O O O O O O O O O 2x
zu erreichen und neue zu setzen
...Uberzeugend zu kommunizieren O | O | O O | | O | 2%
und zu verhandeln
Total 0-140 Punkte [ 140-200 Punkte [

Checkliste 2: Bin ich ein Agrotourismus-Unternehmer (Teil 2 - Unternehmertum und persénliche Fahigkeiten)?

Auswertung

0-140 Punkte: Sie besitzen zu wenig personliche Fahigkeiten und Unternehmergeist. Das
Agrotourismusprojekt sollte nicht weiterverfolgt werden.

140-200 Punkte: Sie besitzen die notwendigen personlichen Fahigkeiten und Unternehmer-
geist, um ein Agrotourismusprojekt zu starten.
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Flussdiagramm: Das passende Geschaftsmodell fiir meinen Landwirtschaftsbetrieb
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fiir den Einstieg

Freie Raum-
kapazitaten oder
Neubau

Verflighare
Arbeitskrafte

in Agrotourismus

Nein Bereitschaft, den Bauernhof als eine gefragte touristische Alternative
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—— , reg ) :
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S wertiges Angebot als Aushangeschild der landwirtschaftlichen Produktion und
des Tourismusstandortes Schweiz anzubieten?

J

Nein U _ Ja = .
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modell 3 modell 2 modell 1

Flussdiagramm 1: Geschaftsmodell-Vision: Welches Geschaftsmodell passt zum Betrieb?
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Checkliste 4: Finanzplanung (Finanzdimension)

Folgende Checkliste gibt eine Ubersicht iiber die wichtigsten Investitionen. Damit konnen die
wichtigsten Investitionen grob abgeschatzt werden.

Finanzplanung generell: Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass im Rahmen einer agro-
touristischen Angebotsplanung eine detaillierte Finanzplanung unerlasslich ist. Sinnvollerweise
wird die Finanzplanung im Zusammenhang mit einem Businessplan gemacht. Hierzu empfehlen
wir die benutzerfreundlichen Businessplanmodelle, die von verschiedenen Unternehmen auf den
jeweiligen Internetseiten gratis zur Verfiigung gestellt werden. Eine nicht abschliessende Auflis-
tung von solchen Internetseiten findet sich im Anhang 2.

Investition Bereits Geplantes Investitionsvolumen
vorhanden (insgesamt)

Einrichtung der Raumlichkeiten |
Sanitare Einrichtungen O
Einrichtung Brandschutz |
Werbung (einmaliger Aufwand] O
Ausbildung und Weiterbildung |
Verschiedenes (Unfallverhiitung, Beitritte Vereine O
und Institutionen usw.)

Einrichtung Rahmenaktivitaten |
Planung und Bau der Infrastrukturen O
Einrichtung Verpflegungsinfrastruktur |

Checkliste 4: Finanzdimension - Finanzplanung
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Checkliste 5: Kommunikation und Vertrieb

Folgende Checkliste dient als Grundlage fiir grundsatzliche Uberlegungen beziiglich Kommuni-
kation und Vertrieb des Agrotourismusangebotes. Es soll zudem begrindet werden, weshalb der

jeweilige Kanal ausgewahlt wird und wer dafiir zustandig sein wird.

o [ e

Weitere Social Media Internetseite

Online-Kanale

Vertriebskanale

Existiert bereits eine Internetseite?

Welche externen Internetseiten

sind vorbildlich?

Auf welchen Social-Media-Kanalen
wird mein Auftritt stattfinden?

Wer wird verantwortlich sein fir
den Social-Media Auftritt des

Agrotourismusbetriebes?

Auf welchen Online-Kommuni-
kationskanalen wird mein Auftritt

stattfinden?

Wer wird verantwortlich sein fir die
Online-Kommunikationskanale?

Auf welchen Vertriebskanalen wird

mein Auftritt stattfinden?

Wer wird verantwortlich sein fir
die Online-Vertriebskanale?

O Ja O Nein

Grund

[0 Facebook
O Twitter

O YouTube
O Instagram
[ andere:

Grund

[J andere:

[J andere:

O Agrotourismus.ch

O bnb.ch

O Tripadvisor.ch

O regionale/kantonale
Tourismusorganisation

O andere:

Grund

[J andere:

[J andere:

O E-Domizil

0 BnB.ch

O Booking.com

O hrs.com

O regionale/kantonale
Tourismusorganisation

O Airbnb.ch

O andere:

Grund

[J andere:

[J andere:

Checkliste 5: Kundendimension - Kommunikation und Vertrieb
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Checkliste 7: Liste Partner (Partnerdimension)

Geben Sie in folgender Checkliste an, mit welchen Partnern Sie zusammenarbeiten werden, wel-
che Leistung vom Partner erbracht wird und wie die Zusammenarbeit organisiert werden soll.

Tourismusbiiros (fiir alle Geschdftsmodelle)

Name Angebot Art der Zusammenarbeit

Produzenten fiir regionale Lebensmittel (fiir alle Geschaftsmodelle)

Name Produkte Art der Zusammenarbeit

Agrotourismusbetriebe in der Region (fiir alle Geschaftsmodelle)

Name Angebot Art der Zusammenarbeit
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Anbieter im Bereich Wander- und Fahrradtouren (GM 1)

Name Angebot Art der Zusammenarbeit

Anbieter im Bereich Abenteuer-Aktivitaten (GM 1)

Name Angebot Art der Zusammenarbeit

Bader/Strande (GM 1)

Name Angebot Art der Zusammenarbeit



Shoppingangebote (GM 2)

Name Angebot Art der Zusammenarbeit

Restaurants und Bars (GM 2)

Name Angebot Art der Zusammenarbeit

Theater, Kino usw. (GM 2)

Name Angebot Art der Zusammenarbeit

Sportangebote (GM 2)

Name Angebot Art der Zusammenarbeit
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Cateringunternehmen (GM 3)

Ubernachtungsinfrastrukturen (GM 3)

Andere Veranstaltungsangebote (GM 3)

Checkliste 7: Partnerdimension - Liste der Partner
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Anhang 2: Niitzliche Kontaktinformationen

Geschaftsmodell-Vision
- Beispiele aus dem In- und Ausland: Agrotouristisch spielen einige Lander im Ausland eine Vor-
reiterrolle. Beispiele aus diesen Gebieten kdnnen eine gute |ldeenschmiede fiir den eigenen
Betrieb sein.
- Roter Hahn: st die Marke fiir Agrotourismus des Sidtiroler Bauernbundes
- www.roterhahn.it
- Bauernhof und Landurlaub Bayern: Ist der Landesverband fiir Bauernhof und Landurlaub
in Bayern
- www.bauernhof-urlaub.com

Nutzendimension

- Kantonale Raumplanungsamter: Beratende Funktion im Planungs- und Bewilligungsprozess.

- Schweizerische Fachstelle fiir behindertengerechtes Bauen: Die Beratungsstellen fur hinder-
nisfreies Bauen in lhrer Nahe erteilen Auskiinfte und beurteilen lhre Projekte aufgrund der
Plane oder eines Augenscheins.
- www.hindernisfrei-bauen.ch

- Gastrosuisse: Gastrosuisse bietet verschiedene Kurse und Seminare im Gastronomiebereich.
- www.gastrosuisse.ch

Finanzdimension
- Kantonale Landwirtschaftliche Beratungsdienste: Beratende Funktion mit starken regionalen
Bindung.
- BFH-HAFL: Spezialisiert auf Agrarmarketing, Agrotourismus, regionale Entwicklung (PRE),
landwirtschaftliche Betriebsplanung und Agrarpolitik.
- http://www.hafl.bfh.ch
- Verwaltung, Banken, Beratungsunternehmen fiir Businessplanmodelle: Beratende Funktion
mit starker regionaler Bindung.
- https://startups.ch
- http://www.kmu.admin.ch/
- https://www.ubs.com/ch/
- https://www.credit-suisse.com
- Verschiedene Kantonalbanken
- Landwirtschaftliche Beratungsdienste
- http://www.hafl.bfh.ch

Kundendimension

- Kantonale, regionale oder lokale Tourismusorganisationen: Wichtige Partner fiir die Kommu-
nikation des Angebots.

- Agrotourismus Schweiz: Dachorganisation und Vermarktungsplattform fiir den Agrotourismus
in der Schweiz.
- www.agrotourismus.ch

- BFH-HAFL: Spezialisiert im Agrarmarketing und Beratungen im Bereich Agrotourismus.
- www.hafl.bfh.ch
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Prozessmanagementdimension

- Schweizer Tourismus-Verband: Zustandig fiir das Qualitats-Gitesiegel-Programm.
- www.swisstourfed.ch

- Beratungsstelle fiir Unfallverhiitung in der Landwirtschaft BUL: Kompetenzzentrum fir die
Pravention in der Landwirtschaft.
- www.bul.ch

- Kantonale Landwirtschaftliche Beratungsdienste: Beratende Funktion mit starker regionaler
Bindung

Partnerdimension

- Das Beste der Region: Verein mit der Absicht, regionale Lebensmittelspezialitaten zu fordern
und somit die Wertschopfung in den Regionen zu fordern.
- www.regionalprodukte.ch

- Lebendige Traditionen: Sammlung der lebendigen Traditionen in der Schweiz, die durch das
Bundesamt fur Kultur koordiniert werden.
- www.lebendige-traditionen.ch

- Netzwerk Schweizer Parke: Parke sind die urspriinglichsten Natur- und Kulturlandschaften
der Schweiz und bieten den Besuchern echte Naturerlebnisse.
- www.paerke.ch

Anhang 3: Weiterfiihrende Dokumentation

- Der Ratgeber «lch steige in den Agrotourismus ein» spricht Bauern und deren Familien an, die
in den Agrotourismus einsteigen mochten. Der Ratgeber ist sehr praxisnah und kann bei der
Detailplanung des Angebots sehr hilfreich sein. Das Dokument kann Uber www.agridea.ch
bestellt werden.

- Agridea (2014): Ich steige in den Agrotourismus ein. Lindau: Agridea

- Der Leitfaden «Agrotourismus im Graubiinden» spricht vor allem Landwirte an und beinhaltet
verschiedene Informationen, die in der Detailplanung des Angebots hilfreich sein konnen. Das
Dokument kann kostenlos auf der Internetseite des Kantons Graubiindens runtergeladen wer-
den (www.gr.ch).

- Kanton Graubiinden (2010): Agrotourismus im Graubiinden. Rahmenbedingungen und Madg-
lichkeiten. Chur: Kanton Graubiinden

- Der umfangreiche Ordner «Gastronomie auf dem Bauernhof» von Agridea vertieft verschie-
dene Aspekte der Gastronomie auf dem Bauernhof (z.B. gesetzliche Rahmenbedingungen,
Finanzen oder Umgang mit Gasten] und wird als Erganzung zum vorliegenden Handbuch emp-
fohlen. Den Ordner kann Gber www.agridea.ch bestellt werden.

- Agridea (2010): Gastronomie auf dem Bauernhof. 3. Auflage. Lindau: Agridea

- Verschiedene kantonale Planungsamter haben Wegleitungen, Broschiiren oder Handblicher
Uber die Gesetzesgrundlagen zum Bauen ausserhalb der Bauzone publiziert (teilweise kosten-
frei ab der jeweiligen Internetseite abrufbar). Ein anschauliches Beispiel wurde von der Dienst-
stelle Raum und Wirtschaft des Kantons Luzern publiziert:

- Kanton Luzern, Raum und Wirtschaft (2014): Wegleitung fiir das Bauen ausserhalb der Bau-
zone. Luzern: RAWI
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