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Zusammenfassung und Thesen

Touristische Aktivitdten sind ein wichtiges Instrument, um die regionale Wertschopfung zu
erhohen, Beschaftigung im landlichen Raum zu sichern und damit auch Schrumpfung entge-
gen zu treten. Als alternative Einkommensquelle tragt Tourismus zur Erhaltung landwirt-
schaftlicher Betriebe im Haupt- und Nebenerwerb bei und damit zur Sicherung gewachsener,
agrarer Landschafts- und Siedlungsstrukturen. Eine bundesweite Ubersicht tiber die quanti-
tative Dimension der Angebotsseite des Agrotourismus fehlte bislang, da durch die zu-
grunde gelegte Systematik der offiziellen Statistiken der Landwirtschaft und des Tourismus
die Spezifika des Segments ,Urlaub auf dem Bauernhof* nicht adaquat erfasst werden.

Der besseren Einschatzung der Ist-Situation und des Marktpotentials des Agrotourismus
dient daher diese Studie. Hierbei wird — angesichts einer Vielzahl divergierender Begriffsver-
standnisse — eine engere Definition gewabhlt, bei der 1. der landwirtschaftlich aktive Betrieb
(anstelle des landlichen Raums allgemein) sowie 2. das Angebot der Ubernach-
tung / Beherbergung (und nicht des Tagestourismus) im Mittelpunkt steht (siehe Kap. 3.1
und 3.2). Ziel der Studie ist, durch die Identifikation von Inhalten und Kriterien eines erfolg-
reichen Agrotourismus Hilfestellungen bei der Beratung sowie der Investitionsentscheidung
der Betriebe zu entwickeln.

THESE |

,Jrlaub auf dem Bauernhof* in Deutschland ist eine — auch forderpoliti-
sche — Erfolgsgeschichte, steht aber vor wachsenden Herausforderungen.
Anbieterseitig befindet sich der Agrotourismus — auch angesichts der tou-

ristischen Wettbewerbsschwache des landlichen Raums und einer insge-

samt stark ricklaufigen Landwirtschaft — spatestens seit der Jahrtausend-

wende in einem Umbruch hin zur Phase eines Post- bzw. Qualitdtswachs-

tums. Damit verbunden ist eine Zweiteilung des Marktes in wenig marktak-

tive Kleinstanbieter und zunehmende Spezialisten sowie Qualitatsanbieter.

Durchschnittliche Anbieter missen sich starker touristisch professionalisie-
ren, um dauerhaft erfolgreich zu sein.

Das erfolgreiche Zusammenwirken zwischen engagierten landwirtschaftlichen Betrieben
—und hier inshesondere den meist fur die Vermietung zustéandigen Bauerinnen —, den fur
Beratung und Forderung zustandigen Amtern, Behdrden und Ministerien sowie agrotouristi-
schen Organisationen auf Bundes-, Lander und Regionalebene hat touristische Einkom-
mensalternativen zu einem wichtigen Standbein fir die Landwirtschaft gemacht und einem
etablierten touristischen Angebotssegment im landlichen Raum, wenn auch mit klaren regio-
nalen Schwerpunkten. Es ist davon auszugehen, dass es in Deutschland rund 138.000 Bet-
ten in ca. 10.000 Beherbergungsbetrieben mit signifikantem Bezug zur Landwirtschaft gibt.
Hinzu kommen noch rund 17.000 Schlafgelegenheiten im Campingbereich und 3.000
Schlafmdglichkeiten in Heuherbergen. Erwartungsgeman liegt Bayern als klassisches Agrar-
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und Urlaubsland mit einer eher kleinteiligen Landwirtschaft zahlenmaf3ig an der Spitze, ge-
folgt von den Bundeslandern Baden-Wirttemberg, Schleswig-Holstein und Niedersachsen.
Die ostdeutschen Bundeslander befinden sich insbesondere aufgrund der gewachsenen
historischen Strukturen mit einer eher grof3teilig strukturierten Landwirtschaft am hinteren
Ende des Rankings.

Das Potential fur Agrotourismus-Neueinsteiger und die Anzahl der Neueinsteiger sind in den
zurtickliegenden Jahren tendenziell ricklaufig; die Grunde hierfir sind mehrdimensional,
bspw. wirken der allgemeine Strukturwandel in der Landwirtschaft und die vielfach ungere-
gelte Hofnachfolge hemmend auf die Entwicklung. Wachstum ist daher eher im Bestand und
nur bei einem Teil der bestehenden Betriebe zu erwarten. Einschrénkend wirkt hier aller-
dings zusatzlich die Begrenzung des Ausbaus zusatzlicher Wohnungen und Betten fir land-
wirtschaftliche Betriebe mit der haufig gegebenen Lage im Auf3enbereich (§ 35 Baugesetz-
buch). Quantitativ und qualitativ befindet sich der Agrotourismus damit in einer Postwachs-
tumsphase (siehe Kap. 4, 8.1, 8.2 und 8.4.1).

THESE Il

Die Hauptakteure des Agrotourismus der Zukunft sind dabei divers aufge-
stellte, unternehmerisch geftihrte landwirtschaftliche und landwirtschafts-
nahe Anbieter, die je nach Standort — Metropol-, Tourismusregionen und
periphere Raume — mit unterschiedlichen lokal- / regionalen Rahmenbe-
dingungen und deren spezifischen Herausforderungen konfrontiert sind.

Ein erneuter Kapazitatsschub durch Neueinsteiger, wie er offensichtlich durch die Wieder-
vereinigung ausgeltst wurde (1999 bis 2010), zeichnet sich nicht ab. Vielmehr ist von einem
weiteren Fortschreiten der Marktbereinigung auszugehen durch das Ausscheiden von alte-
ren, nicht mehr wettbewerbsfahigen Beherbergungsanbietern ohne Nachfolge und wenig
dynamischer, kleinerer Anbieter, auch im Zuge der vollstandigen Aufgabe der Landwirt-
schaft. Im Bestand bleibt ein offensichtlich qualitatsvoller und engagierter agrotouristischer
Anbieterkern, der sich bewusst fur ein touristisches Standbein entschieden hat und sich den
Herausforderungen der Zukunft stellen mdchte. Dieser ist trotz ricklaufigen Tendenzen
guantitativ bedeutsam. Dynamische Agrotourismusanbieter entwachsen daher der Landwirt-
schaftssphare und damit auch der einzelbetrieblichen agrotouristischen Diversifizierungsfor-
derung.
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THESE 1l

In der Nachfrage ist das klassische Marktsegment ,Urlaub auf dem Bau-
ernhof / Urlaub auf dem Lande” riicklaufig und die Ziel- bzw. Neigungs-
gruppen der Zukunft differenzieren sich immer starker. Quantitative
Schwerpunkte liegen weiterhin bei ,naturliebenden Familien®, aber auch
~-Naturerkundern“ und damit jeweils nah am Markenkern des UaB. Ergén-
zend missen aber Segmente wie ,gesellige Altere”, ,aktive Multioptionale®
und ,relaxende GenielRer-Paare* durch ein zunehmend spezifischeres
Marketing angesprochen werden.

Die Beherbergungsbetriebe mit signifikantem Bezug zur Landwirtschaft generieren jahrlich
rund 15,4 Mio. Ubernachtungen. Weitere knapp 600.000 Ubernachtungen finden im Cam-
pingbereich und rund 75.000 in Heuherbergen statt. Analog der Bettenkapazitaten belegen
auch hier Bayern, Baden-Wirttemberg, Schleswig-Holstein und Niedersachsen die ersten
vier Platze. Diese vier Bundeslander vereinen etwas mehr als zwei Drittel (68 %) aller Uber-
nachtungen in diesem Segment auf sich.

Laut Analysen ist das Nachfragesegment Urlaub auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande
seit Mitte der 1990er Jahre tendenziell riicklaufig und die Interessenten hierfliir nehmen ab.
Demografisch schrumpft die traditionelle Hauptzielgruppe Familien mit kleineren Kindern.
Der Wettbewerb zwischen den unterschiedlichen Anbietern in einem insgesamt unterpropor-
tional am touristischen Wachstum des Reiseziels Deutschland beteiligten l&andlichen Raum
wird intensiver. Interessenten an Urlaub auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande sind
gleichzeitig auch offen fur andere, nicht unbedingt an Bauernhofe gebundene Urlaubsformen
wie insbesondere Strandurlaub (67 %), Ausruhurlaub (63 %), Familienurlaub (62 %) und Na-
tururlaub (57 %), die durch Anbieter wie z. B. Kinderhotels, Jugendherbergen oder Cam-
pingplatze ebenfalls befriedigt werden kdnnen. Bei Heranwachsenden und jingeren Erwach-
senen (14-26-Jahrige) hat die Unterkunftsform ,Urlaub auf dem Bauernhof / Lande” im Er-
hebungszeitraum von 2005 bis 2013 deutlich an Interesse verloren (siehe Kap. 6, 8.1.3 und
8.4.2).

Darlber hinaus bestehen Strukturverschiebungen innerhalb des Marktsegments ,Urlaub
auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande” und die potentiellen Ziel- bzw. Neigungsgrup-
pen differenzieren sich immer starker aus. Familien mit kleineren Kindern (naturliebende
Familien) bleiben Kernzielgruppe, sollten allerdings kunftig noch spezifischer mit ihren Préfe-
renzen fur Naturnédhe, dem Wunsch nach Wissensvermittlung tber Landwirtschaft und Regi-
onalitdt sowie dem Motiv, viel Zeit mit den Kindern zu verbringen, angesprochen werden.
Andere Familienkonstellationen wie Reisen mit Grof3eltern, Patchwork etc. sind dabei zu
berilicksichtigen. Daneben gilt es jedoch, die haufig saisonverlangernden und zusatzlichen
Zielgruppen der kinderlosen Erwachsenen mittleren Alters und die Senioren ebenfalls weiter
aktiv zu bearbeiten. Spezifische Zielgruppenansprache sollte sich hier v. a. an die so ge-
nannten ,Naturerkunder” richten, deren Erwartungen ebenfalls nah am Markenkern des Ur-
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laubs auf dem Bauernhof liegen. Erganzend hinzukommen ,gesellige Altere*, ,aktive Multiop-
tionale” und ,relaxende Geniel3er-Paare".

THESE IV

Agrotourismus als Einkommensalternative tragt zur Erhaltung der vielfal-

tigen landlichen Strukturen bei. Er bleibt dennoch nur ein Standbein unter

vielen und bedarf einer bewussten Entscheidung des Betriebsinhabers, um
dauerhaft erfolgreich zu sein.

Auch wenn der Agrotourismus i. e. S. damit quantitativ rtcklaufig ist: fur die Erhaltung der
Attraktivitat des landlichen Raums als Erholungs-, Freizeit- und Urlaubsregion ist er von ent-
scheidender Bedeutung. Agrotouristische Anbieter mit einer werthaltigen Land- und Forst-
wirtschaft in ausreichender Zahl bilden gewissermal3en den ,Markenkern* des Landtouris-
mus, dessen allmahlicher Wegfall durch ein Hoéfesterben die Tourismusentwicklung im land-
lichen Raum ihrer wichtigsten Alleinstellungs- und Differenzierungsmerkmale berauben wur-
de. Unterstitzung / Férderung durch 6ffentliche und nicht-6ffentliche Institutionen sollte da-
her das Ziel verfolgen, diesen Markenkern in seiner Qualitat zu erhalten. Vom generellen
Trend bzw. der Renaissance des Landtourismus kénnen offensichtlich nur bestimmte Regio-
nen und Anbieter stéarker profitieren. Generell zeichnet sich eine Bereinigung hin zu weniger,
dafur aber hoherwertigeren Angeboten ab. Leitmotive einer kiinftigen Regional- und Touris-
musentwicklung im landlichen Raum kénnen voraussichtlich immer weniger quantitativ als
vielmehr qualitativ im Sinne einer erhdhten Wertschopfung und Vernetzung ausgerichtet
werden (Stichwort: Postwachstum).

THESE V

Die traditionelle, auf einzelbetriebliche Investitionen ausgerichtete Forde-
rung geht zunehmend an den Bedurfnissen der Zuwendungsempfanger
vorbei. Die Férderung von Rahmenbedingungen und vernetzten / integrier-
ten Ansatzen tragt starker zum Erfolg von Agrotourismus bei.

Zur Forderung der Diversifizierung im Allgemeinen und zur Unterstitzung des Agrotourismus
im Speziellen besteht gegenwaértig eine gewachsene Vielzahl an Instrumenten und Pro-
grammen der Europaischen Union, des Bundes und der Lander im Bereich der Agrarstruk-
turpolitik. Im Fokus stehen dabei traditionell und vornehmlich kleinere landwirtschaftliche
Betriebe und deren Einstieg in zusatzliche, auRerlandwirtschaftliche Erwerbsmaoglichkeiten.
Insbesondere den Maflnahmen zur direkten, einzelbetrieblichen Investitionsférderung ist
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gemein, dass sie — mit unterschiedlichen Auspragungen je nach Programmregion — im Ge-
samtverlauf der Forderperiode 2007-2013 nicht in dem MaRe durch potentielle Zuwen-
dungsempfanger in Anspruch genommen worden sind, wie urspringlich prognostiziert. Die
Ursachen hierfur sind vielschichtig und sowohl endogener (z. B. administrative Hemmnisse)
als auch exogener (Rickgang landwirtschaftlicher Betriebe) Natur (siehe Kap. 8.3).

Die Forderung des Agrotourismus wurde in der Regel dort erfolgreich(er) umgesetzt, wo
Rahmenbedingungen und strategische Ansatze in einem Utbergeordneten, gebietsbezogenen
und kooperativen Kontext entwickelt wurden. Obzwar sich die gewéahrten Unterstiitzungen in
der Regel positiv fir den einzelnen Betrieb (Mikroebene) ausgewirkt haben, bleiben sie bis-
lang fur die Entwicklung des landlichen Raums insgesamt marginal.

Die einzelbetriebliche Forderung des Agrotourismus auf der Grundlage der GAK ist in ihrer
bisherigen Ausgestaltung quantitativ — trotz ausreichender Mittelausstattung — an eine natir-
liche Grenze gestof3en. Mit der Phase des angebotsspezifischen Postwachstums (siehe
oben) einhergehend lassen sich Sattigungseffekte feststellen. Die zukinftige Férderung
des Agrotourismus ist daher insbesondere vor dem Hintergrund der im Jahr 2016 erfolgten
Modifikationen der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der Agrarstruktur und des Kisten-
schutzes" (GAK) zu betrachten. War die GAK mit ihrem traditionell starken sektoralen Fokus
auf die Landwirtschaft bislang nicht in der Lage, Unternehmungen auf3erhalb des agrar- und
forstwirtschaftlichen Sektors zu férdern, so bieten sich mit der vorgesehenen Neuausrichtung
zumindest die Voraussetzungen, um Uber eine Erweiterung der Fordertatbestande auch eine
starkere finanzielle Beteiligung des Bundes in diesen Bereichen zu ermdglichen (siehe Kap.
7.1.3). In der gesetzten Zielrichtung entspricht dies der skizzierten Marktentwicklung des
Agrotourismus, nach der dynamische Anbieter zunehmend der Landwirtschaftssphére ent-
wachsen — und damit auch der gegenwartigen einzelbetrieblichen agrotouristischen Diversi-
fizierungsférderung.

Vor dem Hintergrund dieser Gemengelage aus unterstiitzenden und hemmenden Faktoren
sowie unter Beriicksichtigung der Erkenntnisse aus der Erstellung der vorliegenden Analyse
werden den Handelnden fir das Segment Agrotourismus folgende Empfehlungen gegeben,
um das Segment Agrotourismus in seinem qualitativen Kern zu bewahren und weiter zu ent-
wickeln (siehe im Detail Kap. 9):

P Generell: Agrotourismus i. e. S. als qualitativen ,Markenkern“ und Element der landli-
chen Entwicklung weiter unterstitzen.

Unterstltzung von Wettbewerbsfahigkeit statt reiner Quantitat
Einstieg in Qualitat unterstitzen

Forderung von Strukturen und Rahmenbedingungen
Erweiterung des Kreises der Zuwendungsempfanger prifen
Kommunikation ausbauen

Risikogruppen gezielter ansprechen

Neueinsteiger durch Kompetenzentwicklung begleiten

vV vvvVvvVvivYvVvyy

Angebote der Weiterqualifizierung aufbauen (Coaching)
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» Erfahrungen biindeln

v

Unterstitzung in kooperative Ansatze einbinden

» Entwicklung eines kontinuierlichen, bundesweit einheitlichen Marktinformationssys-
tems (Monitoring)
» siehe hierzu Kap. 9.3

Alles dies sollte im Sinne eines sich wechselseitig ergédnzenden Forderansatzes intensiv mit
der allgemeinen Regional- und Wirtschaftsférderung im Raum abgestimmt werden. Insbe-
sondere in Hinblick auf das zunehmend wichtigere Marketing ist der Aufbau paralleler Ver-
marktungs- und Organisationsstrukturen zwischen agrotouristischen Anbietern und dem re-
gionalen sowie ortlichen Tourismusmarketing moglichst zu vermeiden.
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2 Einleitung

2.1 Hintergrund der Studie

Touristische Aktivitaten sind ein wichtiges Instrument, um die regionale Wertschopfung zu
erhdhen, Beschaftigung im landlichen Raum zu sichern und damit auch Schrumpfung entge-
gen zu treten. Als alternative Einkommensquelle tragt Tourismus zur Erhaltung landwirt-
schaftlicher Betriebe im Haupt- und Nebenerwerb bei und damit zur Sicherung gewachsener,
agrarer Landschafts- und Siedlungsstrukturen. Die Direktvermarktung landwirtschaftlicher
Erzeugnisse an Tages- und Ubernachtungsgaste sowie deren Veredelung in Gastronomie
und Lebensmittelhandwerk erhdhen die regionale Wertschdpfung und starken das regionale
Profil sowie die Identitat in l[&ndlichen Regionen. In Verknipfung mit Handwerk und Kleinge-
werbe entstehen wertvolle Netzwerke und neue Einkommensmadéglichkeiten. Tourismusbezo-
gene Nutzungen ermdglichen die Inwertsetzung brachliegender historischer landwirtschatftli-
cher Gebéaude.

Eine Vielzahl an Instrumenten und Programmen der Europaischen Union, des Bundes und
der Lander stehen im Bereich der Agrarstrukturpolitik zur Férderung der Diversifizierung
landwirtschaftlicher Betriebe zur Verfiigung. Ziel dieser Férdermalinahmen ist es, insbeson-
dere kleinere landwirtschaftliche Betriebe beim Aufbau zusétzlicher auRerlandwirtschaftli-
cher Erwerbsmdglichkeiten zu unterstiitzen, den Betrieben so eine wirtschaftliche Zu-
kunftsperspektive zu er6ffnen und einen Beitrag zur Stabilisierung der Wirtschaftskraft unse-
rer landlichen Raume zu leisten. Im Spektrum der Diversifizierungsmdglichkeiten landwirt-
schaftlicher Betriebe wird regelmafig dem Agrotourismus ein besonderer Stellenwert beige-
messen.

Eine bundesweite Ubersicht tiber die quantitative Dimension der Angebotsseite des Agro-
tourismus fehlt bislang; belastbare Zahlen sind mangels regelmaRiger statistischer Datener-
hebung fiir den Sektor nicht verfiigbar. Die Agrarstatistik erfasst zwar Betriebe mit Einkom-
menskombinationen, bei denen zusatzliche Tatigkeiten in direkter Verbindung zum landwirt-
schaftlichen Betrieb stehen und mit denen der Betrieb landwirtschaftliche Umséatze erzielt —
dieses jedoch nur in groBen zeitlichen Abstdnden und auch nur aufgrund von spezifischen
Stichprobenerhebungen (z. B. Agrarzahlung). Oft wird fur die touristischen Tatigkeiten
(Fremdenverkehr, Beherbergung) jedoch ein rechtlich selbststadndiger Gewerbebetrieb (z. B.
Tochtergesellschaft) gegriindet, der nicht mehr in die Agrarstatistik einbezogen wird. Die
statistische Datenerhebung zum Tourismus (bundesweite Beherbergungsstatistik) erfasst
seit 2012 nur noch Anbieter mit zehn und mehr Betten anstelle von bisher acht Betten. Die
Beherbergungsstatistik differenziert nicht zwischen Betrieben mit und ohne Agrarbezug.

2.2 Aufgabenstellung und Zielsetzung

Vor diesem Hintergrund soll durch die vorliegende Studie fiir das Segment Agrotourismus
ein Beitrag zur Umsetzung der o. g. Ziele im Rahmen des Bundesprogramms flr die landli-
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che Entwicklung geleistet werden. Fur eine praxisnahe Analyse der Erfolgsfaktoren im Agro-
tourismus soll die Studie aussagekraftige Daten Uber die Ist-Situation und das Marktpoten-
tial im Agrotourismus liefern. Durch die Identifikation von Inhalten und Kriterien eines erfolg-
reichen Agrotourismus kénnen Hilfestellungen bei der Beratung sowie der Investitionsent-
scheidung der Betriebe entwickelt werden. Die Ergebnisse der Studie

= lassen Rickschlisse fur einen zielgerichteten und damit effizienten Einsatz der ein-
schlagigen Forderinstrumente und Programme zu und

= unterstitzen eine effektive Entwicklung agrotouristischer Aktivitdten in den landlichen
Raumen.

Ziel ist dabei eine aktuelle Situationsbeschreibung und -bewertung des Sektors Agrotou-
rismus, insbesondere um Foérdermdglichkeiten sachgerecht ausgestalten zu kénnen. Durch
die Analyse soll es moglich werden, insbesondere kleinen und kleinsten touristischen Anbie-
tern regelméafig und im Zeitablauf vergleichbare Marktinformationen fur ihre unternehmeri-
schen Entscheidungen an die Hand zu geben.

2.3 Methodik und Studiendesign

Das entwickelte Studiendesign beinhaltet die Beantwortung von Bewertungsfragen, die den
Agrotourismus als Ubergeordneten Untersuchungsgegenstand in drei Themenkomplexe
strukturieren und dabei endogene wie exogene Faktoren der Entwicklung aufgreifen:

Themenkomplex A — Angebot

= Welches Volumen umfasst das gegenwartige Angebot an agrotouristischen Dienst-
leistungen in Deutschland (Anzahl Betriebe, Betten, Art der Unterkiinfte (Gastezim-
mer, Ferienwohnungen, Ferienhduser, Heubetten), Anzahl der Mitarbeiter etc.)?

= Welche Struktur hat das gegenwartige Angebot agrotouristischer Dienstleistungen in
Deutschland?

= Welche Qualitdt umfasst das gegenwartige Angebot an agrotouristischen Dienstleis-
tungen in Deutschland (Klassifizierungen, Zertifizierungen, Qualitatsinitiativen)?

= Lassen sich die Betriebe mit agrotouristischen Dienstleistungen nach bestimmten Kri-
terien typisieren (z. B. Betriebsgrof3en, Betriebsarten, regionale Verteilung, etc.)?

= Welche wirtschaftliche Bedeutung hat der Agrotourismus fir die Anbieter?

= Lassen sich daraus allgemeine / spezielle Faktoren ableiten, die tendenziell auf die
Bereitschaft zur Entwicklung von agrotouristischen Dienstleistungen einwirken?

= Welche Bedeutung haben kooperative Ansétze und die Integration in regionale Wirt-
schaftskreislaufe (KKU) fir die Anbieter?

= Welche zukiinftige Entwicklung des Angebots ist zu erwarten (z. B. Kapazitatserwei-
terung, Nachfolgeproblematik, Diversifizierung)?
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Themenkomplex B — Nachfrage

Welches Volumen umfasst die gegenwartige Nachfrage fir agrotouristische Dienst-
leistungen in Deutschland?

Welche Struktur pragt die gegenwartige Nachfrage im Agrotourismus in Deutschland?

Welche Einflussfaktoren pragen die kinftige Nachfrage im Agrotourismus (Werte-
wandel, demographischer Wandel, 6konomische Entwicklung, Urbanisierung etc.)?

Welche zukiinftige Entwicklung der Nachfrage ist zu erwarten (z. B. Erwartungshal-
tungen, Reise- und Konsumverhalten, Werte, Zielgruppenstrukturen)?

Themenkomplex C — Férderung

Entspricht das Anreizsystem den Erwartungen der (potentiellen) Férdermittelempfan-
ger (z. B. hinsichtlich der Forderguoten, stimmen die Fordervoraussetzungen noch
mit der Ist-Situation Giberein? (z. B. Begrenzung auf 25 Géastebetten))?

Sind die Methoden und Instrumente der Kommunikation effizient und effektiv (erreicht
das Angebot die jeweiligen Zielgruppen)?

Ist die Mittelausstattung ausreichend, um die definierten Ziele zu erreichen?
Sind Uber den Zeitablauf ,Sattigungseffekte” in der Férderung zu verzeichnen?

Sind die definierten Bedarfe, Ziele, Erwartungen vor dem Hintergrund der Entwick-
lung landlicher RGume noch relevant? Ist der Kontext noch identisch?

Durch die kombinierte Analyse von quantitativen und qualitativen Informationen wurden die
gegenwartige Konstitution, das Marktpotential sowie Rickschlisse fir einen zielgerichteten
und damit effizienten Einsatz der einschlagigen Forderinstrumente und Programme im Agro-
tourismus abgeleitet.

Methodisch wurde — entsprechend der uneinheitlichen sowie zum Teil lickenhaften Daten-
situation zum Agrotourismus — ein mehrstufiges Verfahren und die Kombination unterschied-
licher Untersuchungswege angewandt. Die erforderlichen Daten und Informationen werden
auf verschiedene Weise gewonnen:

Die Bemessung der Rahmenbedingungen erfolgt in erster Linie durch die Erfassung
und Auswertung von Sekundéardaten (siehe Kap. 3).

Darauf aufbauend wurden in einem zweiten Schritt qualitative und quantitative Infor-
mationen direkt an den zentralen Stellen des Agrotourismus erhoben. Uber Primarda-
ten, die im Rahmen quantitativer Befragungen sowie qualitativen Experteninterviews
generiert wurden, konnten insbesondere das Angebot, die Nachfrage und der The-
menkomplex Férderung in ihren jeweiligen Quantitdten und Qualitaten bemessen
werden.
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Dieser mehrstufige Ansatz folgte der Erfahrung, dass

nur durch den wechselseitigen Abgleich von Ergebnissen aus unterschiedlichen
Quellen ein moéglichst valides Gesamtergebnis erzielt wird,;

so fur die Ableitung eines Monitorings die aussagekréftigsten und effizientesten Er-
hebungsinstrumente und Datenlieferanten identifiziert werden kénnen.

Da ein wesentliches Ergebnis auch ein Vorschlag fiir ein zukiinftiges Monitoring fur den Be-
reich des Agrotourismus sein sollte, konzentrierte sich die Untersuchung auf die Auswertung
bereits vorhandener Studien, Statistiken und Marktforschungen sowie Uberlegungen zu de-
ren mdoglicher kunftiger zielgerichteter Optimierung. Wesentliche Erhebungsbausteine zur
Erfassung des Angebotes und der Nachfrage im Agrotourismus sind daher

die Onlinerecherche Uber agrotouristische Portale auf Bundes-, Landes- und Regio-
nalebene zur Ermittlung des gesamten Anbietermarktes,

die parallele Ermittlung des agrotouristischen Anbietermarktes tUber die Sammlung
und Auswertung von Informationen und Daten landwirtschaftlicher Institutionen sowie
agrotouristisch orientierter Branchenverbénde (zum Abgleich und zur Vervollstandi-
gung der Onlinerecherche),

die sekundarstatische Auswertung vorliegender agrotouristischer Studien und Markt-
forschungen zur Nachfrageseite und Zukunftstrends im Agrotourismus unter Berlck-
sichtigung von Sektor- und Themenstudien fir agrotouristisch relevante Marktseg-
mente (z. B. Reittourismus, Weintourismus, Kinder- und Jugendtourismus etc.),

eine direkte Onlinebefragung aktiver agrotouristischer Anbieter sowie am Einstieg in
den Agrotourismus interessierter Anbieter auf Basis der durch Onlinerecherche und
Expertenbefragungen gewonnenen Adresskontakte,

eine indirekte Onlinebefragung unter Einbeziehung berufsstandischer Organisationen
zur Vervollstandigung der Informationen zu aktiven agrotouristischen Anbietern sowie
zur Erfassung von nicht im Agrotourismus aktiven landwirtschaftlichen Betrieben,

gualitative Expertengespréache sowie

die Auswertung und Aggregation weiterer Informationsquellen wie z. B. Daten und
Evaluationen zu Umfang und Einsatz von Foérdermitteln.

In der zusammenfassenden Darstellung — unter Berlicksichtigung aller Sekundér- und Pri-
mardatenquellen — folgte die Studie einem Studiendesign nach folgendem Muster:
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Abbildung 1: Studiendesign

Arbeitspaket 1:
Kick-Off und Abstimmung des Konzepts

T Sekundar-
daten-
Arbeitspaket 2: analyse

Entwicklung des Rahmenbedingungen

Quantitative
Erhebung

Onlinerecherche in

Qualitative
Internetportalen
Aufbau einer Datenbank; Erhebung
Typisierung

Direkte Onlinebefragung

Arbeitspaket 3:
Erfassung des Angebots Experten-
gespriche

Indirekte Onlinebefragung
Auswertung von
Férderdaten

Arbeitspaket 4: T ot

Erfassung der Nachfrage Zukauf von Primdrdaten

oder Onlinepanel

Arbeitspaket 5:
Erfassung des Fordersystems

Arbeitspaket 6:
Zusammenfassende Analyse und Handlungsoptionen

Quelle: AFC / dwif.

Wie aus Abbildung 1 ersichtlich, fand die Datenerhebung hauptséchlich im Arbeitspaket 3
(Erfassung des Angebots) statt. Die fur die Erfassung der Nachfrage sowie fiir die Beurtei-
lung der Férderung notwendigen Primardaten und -informationen wurden ebenfalls in diesem
Rahmen erhoben, um Synergien zu schaffen. Dies betrifft beispielsweise die Expertenge-
sprache, die neben den Themeninhalten zum Status Quo des Angebots auch Trends und
Entwicklungen der Nachfrage berlicksichtigten. Zielgruppen wurden demzufolge lediglich
einmal um ein Gesprach gebeten.

Durchfiihrung qualitativer Experteninterviews

Eine qualitative Datenerhebung erfolgte anhand von rund 23 Experteninterviews unter Ver-
wendung von halbstrukturierten Interviewleitfaden, die — individuell ausgefertigt fur die jewei-
lige Befragungsgruppe — den Interviewer bei der Gesprachsdurchfihrung unterstitzten. Im
Oktober / November 2015 wurde ein entsprechender Gespréachsleitfaden entwickelt und mit
dem Auftraggeber abgestimmt (siehe Anhang 10.3.2). Darliber hinaus wurde eine Liste mit
Experten erstellt und abgestimmt (siehe Kap. im Anhang 10.3.1).

Die Interviews wurden von November 2015 bis Méarz 2016 gefiihrt. Somit konnten die Ergeb-
nisse aus den qualitativen Interviews in die Erstellung des Fragebogens fir die quantitative
Erhebung einflieRen. Die Ergebnisse der Expertengespréache sind in den entsprechenden
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Kapiteln zu Angebot, Nachfrage und Forderung im Agrotourismus des vorliegenden Zwi-
schenberichts enthalten.

Direkte Befragung: Onlinerecherchen / Aufbau einer Datenbank

Methodischer Schwerpunkt der Angebotserfassung war eine bundesweite, direkte Onlinebe-
fragung der Anbieter agrotouristischer Dienstleistungen. Als Grundlage diente eine vom Auf-
tragnehmer im Rahmen des Projektes aufgebaute E-Mail-Adressdatenbank, die von land-
wirtschaftlichen Institutionen und Organisationen um Kontakte bisher nicht-agrotouristisch
tatiger, aber kinftig interessierter landwirtschaftlicher Betriebe erweitert wurde.

Die Onlinerecherche zur Erstellung der Datenbank folgte der Marktperspektive, nach wel-
cher nur der als agrotouristischer Anbieter gelten kann, der auf zentralen Portalen im Netz
mit seinem Angebot auffindbar ist. Eine Ubersicht tiber die Anzahl der erfassten Betriebe in
dem jeweiligen Bundesland sowie eine detaillierte Beschreibung des methodischen Vorge-
hens zur Erstellung dieser Datenbank ist in Kapitel 8.1.18.1 zu finden. Die Online-Erhebung
zur direkten Befragung der Betriebe wurde im Marz / April 2016 durchgefiihrt. Der Fragebo-
gen befindet sich im Anhang (Kapitel 10.3.3).

Indirekte Befragung via Multiplikatoren

Neben der direkten Befragung von Betrieben mit agrotouristischen Angeboten ist fir die Stu-
die eine indirekte, quantitative Befragung unter Einbeziehung berufsstandischer Interes-
sengruppen und Multiplikatoren durchgefihrt worden. Diese verfiigen in der Regel Uber
weitgehende Erfahrung und Kenntnisse der Strukturen, Motive und Interessenlage in ihrem
jeweiligen Organisationsgebiet und konnten Auskunft Uber die Einstellungen zum Agrotou-
rismus als Erwerbszweig und Element der landlichen Entwicklung geben.

Die Befragung der Multiplikatoren erfolgte zeitlich parallel zur direkten Befragung der Betrie-
be (Mérz / April 2016). Der Adressverteiler enthielt 126 Einzelkontakte von Agrar- und be-
rufsstandischen Verbanden, 107 Einzelkontakte von Tourismusverbanden sowie 319 Kon-
takte in LEADER-AGs. Der Fragebogen zur Befragung der Multiplikatoren befindet sich im
Anhang (Kapitel 10.3.4).
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3 Rahmenbedingungen des Agrotourismus in Deutschland

3.1 Definitionen des Agrotourismus

Umfang und Methodik der Erfassung der Angebots- und Nachfrageseite sowie die eigentli-
che Marktpotentialabschatzung sind maf3geblich abhangig von der Definition und Abgren-
zung des Untersuchungsgegenstandes (was genau soll unter ,Agrotourismus” verstanden
werden?). Folgende Punkte sind hierbei eminent:

Eine alleinglltige landtouristische Begriffsabgrenzung gibt es nicht. Dies erbrachte auch ein
aktueller europaweiter Vergleich landtouristischer Landerorganisationen.* Mégliche Definitio-
nen reichen vom ,Urlaub auf dem Bauernhof* als engstem Begriffsverstandnis bis hin zum
L,JTourismus im landlichen Raum®. Wahrend erstere i. e. S. einen landwirtschaftlich aktiven
Anbieter (Haupt- oder Nebenerwerb) voraussetzt und nachfrageseitig allein Ubernachtungs-
gaste mit Urlaubsmotiven umfasst, bezieht letztere Definition alle touristischen Anbieter vom
Urlaubs-Bauernhof bis zum Wellnesshotel mit ein, sofern sich diese im sogenannten landli-
chen Raum touristisch betatigen.? Neben Urlaubsgasten sind hier auch alle anderen Nach-
fragegruppen wie der Geschéftsreiseverkehr und der Tagestourismus im landlichen Raum
inbegriffen.

In der praktischen Anwendung der Brancheninstitutionen finden sich weitere Anpassungen:
So stellt die BAG ,die funktionale Verankerung im landlichen Raum* in den Vordergrund,?
wobei die Lage im landlichen Raum, die entsprechende Angebotsausrichtung und die Ver-
wendung regionaler Produkte u. U. schon als ausreichend betrachtet werden (wie z. B. bei
den sog. Resthéfen, die keine eigene landwirtschaftliche Flachennutzung mehr betreiben).

Die statistische Einwohnergrenze fur den landlichen Raum schlief3t ggf. landwirtschaftlich-
touristische Anbieter in Ballungsraumen aus und auch Landstadte mit mehr als 5.000 Ein-
wohnern kdnnen mit ihren landlich gepragten Angeboten wichtige Bestandteile eines land-
touristischen Angebotssystems sein. Dieser systemische Zusammenhang sollte gerade mit
Blick auf Forderung zukunftsfahiger Agrotourismusstrukturen (Stichwort Kooperation und
Organisation) nicht auRer Acht gelassen werden.# Auch Hercksen (2013) betont, dass nicht-
landwirtschaftliche Klein- und Kleinstunternehmen ,besonders in peripher gelegenen landli-
chen Gebieten (...) fur die Aufrechterhaltung intra-regionaler Wirtschaftskreislaufe und die
Komplettierung von Wertschdpfungsketten zwischen Produzenten und Verbrauchern und
somit fur den Erhalt von zukunftsfahigen Wirtschaftsstrukturen* unverzichtbar sind. Womit
bereits auf die notwendige Beriicksichtigung auf Landwirtschaft basierender oder die Land-
wirtschaft mit einbeziehender Wertschopfungsketten und ihrer land- wie nicht-
landwirtschaftlichen Akteure in dieser Untersuchung hingewiesen sei.

1 vgl. dwif (2013 / 2014): Analyse fur Countrystyle.

2 Raumordnungsgeman abgegrenzt als Gemeinden mit weniger als 5.000 Einwohnern und Regionen mit einer
Einwohnerdichte unterhalb von 150 Einwohnern pro gkm. Vgl. dwif (2010), S. 152 ff.

3 Vgl. BAG (2009), Stellungnahme zur Anhoérung Ausschuss fur Tourismus des Dt. Bundestages.

4 Vgl. Perspektiven fir den landlichen Tourismus, Kurzreport Organisationsstrukturen.
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Gegeniber den aufgefiihrten angebotsseitigen Definitionsansatzen sind die nachfrageseiti-
gen zu erwdhnen, bei welchen es dem befragten Bauernhof- / Landtourismusgast oder -
interessenten tberlassen wird, ob er seine Reise(-absichten) diesem Segment zuordnet oder
nicht.>

Gemal Abbildung 2 umfasst der Agrotourismus den dort als Agrartourismus i. e. S. bezeich-
neten Bereich mit allen touristisch relevanten Angeboten landwirtschaftlicher Betriebe, so-
wohl fiir den Ubernachtungs- als auch fiir den Tagestourismus. Dieser ist zu erweitern um
einen Agrartourismus i. w. S., welcher auch die nicht-landwirtschaftlichen Anbieter beinhaltet,
insofern sie Angebote mit erkennbar landwirtschaftlichem Bezug aufweisen. Darunter fallt
bspw. das Gutshofhotel, welches in der ehemaligen Scheune Heuunterkiinfte anbietet eben-
so wie die GbR-Ausgrindung einer Landpension aus einem landwirtschaftlichen Betrieb.

Wahrend der auf Ubernachtungen ausgerichtete Agrotourismus bereits vergleichsweise gut
guantitativ erfassbar ist, erschwert sich die Analyse, je weiter der tagestouristische Ange-
botsbereich beruhrt wird.

Abbildung 2: Abgrenzungsvorschlag fir die Analyse des Agrotourismus i. e. und w. Sinn

Ubernachtungstourismus e ——p Tagestourismus
Beherbergung Kultur-Freizeit-Einkauf Veranstaltung

Urlaub infauf + Restaurants, Gasthofe, + Bader, Gesundheits-, + Naturfiihrungen

£ e Hotels, Pensionen Cafés, Imbisse auf dem Wellnesseinrichtungen * Sportveranstaltungen,
E a Ferienhausern, - Lande mit diversen + Sporteinrichtungen Wandertage
g 14 wohnungen Speisen und Getranken * Rad-, Wander-, Reitwege « Jahrmarkte, Volksfeste
= 5 * Privatzimmern + Natur-Infozentren + Musikfestivals,
7= + Campingplatzen aufdem + Freizeitpark-, Tierpark Kunstevents
g 2 Lande + Spiel-/SpaBRangebote auf « Feiern, Tagungen auf
0T dem Lande dem Lande
[ -ﬁ

4

rlaub infauf * + Landgasthofe, Landcafe ,’- -I?re-ilizlﬁ-,-l-l-emﬂl;tTnEs-e;n- - -VTer-alTst-':lﬁtﬁlg-eTl Zum -'“
2] * Guts-/Herrenhausern, mit regionalen Produkten |I «+ (Dorf)-Kirchen, Kloster Erlernen/Erleben 1
E landlichen Schldssern und typischen landlichen |l - Schauwerkstitten traditioneller landl. 1
n (ohne Landwirtschaft) Spezialitaten : + Bauernmarkte Handwerkstechniken 1
E historischen Gebauden | - Kutschfahrten » Erntedank-, :
o mit typischem landlichem 1 *+ Veranstaltungsraumlich- Trachtenfeste 1
"6' Charakter 1 keiten mit landlichem « Konzerte in Dorfkirchen, |
E, * (Historischen) Miihlen : Charakter Kulturscheunen etc. I
< Erlebnis-/Mitmachhdfen | = Kutterfahrten * Handwerkermarkte :
* Heuhotels 1 1
Urlaub in/auf * Hofcafés, -gastronomie : + Landwirtschaftliche Fiihrungen und Aktionen |
g + Bauernhofen mit hofeigenen 1 Museen zur Darstellung :
£ + Reiterhéfen (mit Flachen- Produkten 1 * Schaubetriebe z. B. landwirtschaftlicher 1
] nutzung, Pferdezucht) 1 Kasereien, Brennereien, Produktion und 1
5 + Obsthéfen : Mostereien Verarbeitung 1
.S + Winzerhofen 1 Hofladen, Selbsternte + Ernte-, Kartoffel-, Obst-, :
g Fischerhofen 1 * Erlebnis-/Mitmachhofe Weinfeste etc. 1
)] + Almhiitten I + Angeln/Fischerei/Hoch- 1
< Forsthausern l‘ seefahrten, Jagdangebot ’l

N e e e o o o e e e B B B -

gut bzw. mit sehr hohem Aufwand quantitativ schwierig quantitativ erfassbarer Bereich

erfassbarer Bereich

Quelle: dwif 2015, verandert nach OSV 2010, S. 156.

5 Siehe z. B. Reiseanalyse 2006 und 2010 / 11, Urlaub auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande.
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3.2 Eingrenzung des Untersuchungsgegenstandes

Im Rahmen der Projektauftaktveranstaltung wurden die moglichen Definitionen des Agrotou-
rismus erortert, um ein gemeinsames Begriffsverstandnis zu entwickeln. Fur die weitere Ein-
grenzung des Untersuchungsgegenstands wurde festgehalten, dass fir die effektive Erfas-
sung der Begriff des Agrotourismus i. e. S. zur Abgrenzung (siehe Abbildung 2) im Rahmen
der Studie gewahlt wird: Im Mittelpunkt steht

1. der landwirtschaftlich aktive Betrieb (anstelle des landlichen Raums allgemein) sowie

2. das Angebot der Ubernachtung / Beherbergung (und nicht des Tagestourismus) (rot
eingefarbtes Quadrat unten links in Abbildung 2).

Darlber hinaus wurde vereinbart, dass auch der Agrotourismus i. w. S. / Schnittbereich
Beherbergung nach Mdglichkeit in die Erfassung mit einbezogen werden soll. Hierzu sind
bspw. zu zahlen Guts- / Herrenhduser, landliche Schlésser (ohne Landwirtschaft), histori-
sche Gebaude mit typischem landlichem Charakter, (historische) Mihlen oder Erleb-
nis / Mitmachhofe. Hier war keine Vollerhebung der Einzelanbieter moglich; Ziel war vielmehr
die Gewinnung eines Uberblicks sowie valider Kontaktdaten fiir die spatere Onlinebefragung.
Der Agrotourismus i. w. S. / Schnittbereich Beherbergung wurde tber folgende Wege erfasst

(siehe Abbildung 3):

Abbildung 3: Erfassungswege Agrotourismus i. w. S. / Schnittbereich Beherbergung

Internetrecherche und Onlinebefragung (dwif):

Adressaten:

Aktive Iw. Anbieter Agrotourismus mit Beherbergung

Aktive nicht-lw. Anbieter Agrotourismus mit Beherbergung
Zufallig gefundene Iw./nicht-lw. Anbieter Agrotourismus (o.
Beherbergung)

Anonyme Adressaten aus Weiterleitung Link (ber Multiplikatoren
Zusatzlich zu oben noch nicht-aktive Anbieter mit kiinftigem
Interesse (Einsteiger) sowie Aussteiger

Verbande

Angebotserfassung (Datenbank):

in Wertgesetzte historische Immobilien der Anbieter konnen Gber
Webpage erfasst werden (z.B. restaurierte Austragshausel,
Scheune, Berghiitte, Stadl ...)

Zufallig erfasste historische Gebaude (Mihlen, Zehentstadl,
Backhauser, Reetdachkaten, Fachwerkhauser etc.) mit Nutzungen
konnen erfasst werden -> geben Eindruck der Palette

Ziel-/IFragestellung der Onlinebefragung:

Akteure, die bereits landliche historische Immobilien

touristisch in Wert gesetzt haben oder dieses im Zuge von
Projekten planen

Art der (geplanten) Inwertsetzung

(geplante) Tragerstrukturen

Probleme/Hindernisse bei der (geplanten) Inwertsetzung
(geplante) Inanspruchnahme von Férderung (Wieviel? Welche?
Warum bzw. warum nicht?), Erfahrungen mit Forderung
Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung

Quelle: AFC / dwif.

Indirekte Onlinebefragung, Expertengespriche (AFC)

Adressaten:

+ Verbande

+ Landerministerien

+ zusatzlich LAG: z.B. 68 in Bayern

Ziel-/Fragestellung:

+ Akteure, die bereits landliche historische Immobilien
touristisch in Wert gesetzt haben oder dieses im Zuge
von Projekten planen
Art der erfolgten/geplanten Inwertsetzung
Umgesetzte/geplante Tragerstrukturen
Probleme/Hindernisse bei der (geplanten) Inwertsetzung
(geplante) Inanspruchnahme von Férderung
(Wieviel? Welche? Warum bzw. warum nicht?)
Erfahrungen mit Férderung
Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung

Analyse von Férderdatenbanken (AFC):
Auch Ansatze fir die Forderung der Inwertsetzung

historischer Gebaude im landlichen Raum, z.B.
* Dorferneuerungsprogramme
+ Stadtebauférderung in kleineren landlichen Stadten
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3.3 Exkurs: Abgrenzung ,gewerbliche” und ,private Vermietung“, Besteue-
rung

Fur die Einordnung und Abgrenzung des Agrotourismus sowie seine statistische Erfassung
sind eine Reihe rechtlicher und fiskalischer Rahmenbedingungen der Vermietung zu beach-
ten, die im Folgenden Uberblicksartig dargestellt sind:®

10-Bettengrenze als pragmatische Hilfskonstruktion

Statistisch und allgemein wird die Abgrenzung zwischen ,privater und ,gewerblicher Vermie-
tung“ mit der 10 - Bettengrenze durchgefiihrt. D. h. ab 10 Betten und mehr wird vom Vorlie-
gen einer ,gewerblichen Vermietung" ausgegangen. Dies resultiert aus einem Urteil des
Bundesfinanzhofes, der fur Ferienwohnungen und -hauser einen Gewerbebetrieb in der Re-
gel steuerrechtlich erst ab tber 3 Wohnungseinheiten annimmt. Dies entspricht in etwa den
erwahnten 10 Betten. Tatsachlich hat die Abgrenzung jedoch eine ganze Reihe ordnungs-
rechtlicher und steuerrechtlicher Konsequenzen, die nicht fir jeden Fall eindeutig zu beant-
worten sind. Insofern handelt es sich bei der 10 - Bettengrenze um eine pragmatische Hilfs-
konstruktion, welche die Tourismusstatistik entsprechend anwendet.

Die Frage, ob bei einer Privatzimmervermietung und einer Ferienhaus- / Ferienwohnungs-
vermietung eine gewerbliche Tatigkeit vorliegt, ist vor allem dann relevant, wenn in Zusam-
menhang mit der Vermietung zusatzliche Serviceleistungen, wie z. B. Fruhstlcksservice,
Brotchenservice, Transferleistungen, Bereitstellen von Mahlzeiten und Getranken, laufende
Reinigung der Raume usw. seitens des Vermieters angeboten werden.

Grundsatzliche Gewerbeanzeigepflicht entfallt nur in bestimmten Fallen

Nach Ordnungsrecht besteht eine Gewerbeanzeigepflicht nach 88 14, 55 ¢ Gewerbeordnung
(GewOQ), d. h. ein Vermieter von Privatzimmern, Pensionszimmern, Zimmern auf dem Bau-
ernhof oder von Ferienwohnungen oder Ferienhausern muss die private Vermietung gegen-
Uber dem ortlichen Gewerbeamt anzeigen. Diese Anzeige hat lediglich deklaratorischen
Charakter. Sie ist von keinerlei Voraussetzungen abhangig. Das Gewerbeamt gibt diese
Meldung z. B. an das Finanzamt weiter, das dann wiederum pruft, inwieweit der Vermieter
steuerlich veranlagt wird oder nicht.

Die Gewerbeanzeigepflicht entfallt nur in den Fallen, bei denen der geschaftliche Umfang der
Vermietung vernachlassigenswert gering, insbesondere auch zeitlich beschrankt ist.

6 Quellen: http://www.deutschertourismusverband.de/service/recht-im-tourismus/gewerbeanzeige-und-
steuern.html; Alexander Kimmerle, Dipl.-Finanzwirt (FH), Steuerberater, landwirtschaftliche Buchstelle, Kemp-
ten, https://www.landwirt.com/Das-Finanzamt-macht-Ferien-auf-dem-Bauernhof,,12644,,Bericht.html; Montag
Steuerberatungsgesellschaft mbH, Alt-Niedereschbach 27, 60437 Frankfurt am Main; http://www.stb-
montag.de/umsatzsteuerliche-besonderheiten-bei-ferien-auf-dem-bauernhof/
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Ein durchgangiges Angebot von Vermietung ab 8 Betten und Serviceleistungen wer-
den als Ausgangspunkt far ein gewerbliches Angebot gesehen.

Wo konkret die Grenze zu einer ,Bagatellvermietung” liegt, hangt vom Einzelfall ab. Ein Ba-
gatellfall liegt jedenfalls nicht vor, wenn durchgéngig acht Betten angeboten werden oder der
Beherbergungsbetrieb zusétzlich zur Vermietung Serviceleistungen wie Frihstick, Halb-
oder Vollpension, Bettenmachen, tagliche Reinigung der Zimmer, periodischer Wésche-
wechsel, Transferleistungen oder Brotchenservice anbietet. Denn auch ein Beherbergungs-
betrieb mit nur wenigen Betten kann ganz erhebliche Umsatze und Gewinne erzielen, die
durchaus die Annahme eines Gewerbebetriebes rechtfertigen.

Gaststattenrechtliche Erlaubnis vereinfacht, Abgabe von Speisen und Getranken an
Dritte begriindet Konzessionspflicht

Die bisher erforderliche gaststattenrechtliche Erlaubnis flr Beherbergungsbetriebe mit mehr
als acht Betten ist zum 1. Juli 2005 entfallen. Nach § 2 Abs. 2, Nr. 4 Gaststattengesetz neue
Fassung bedurfen Beherbergungsbetriebe, die in Verbindung mit der Beherbergung (alkoho-
lische und nichtalkoholische) Getrdnke und Speisen ausschlie3lich an Hausgéaste abgeben,
kunftig keiner gaststattenrechtlichen Erlaubnis. Ein Beherbergungsbetrieb, in dem Speisen
und (alkoholische) Getranke auch an Dritte abgegeben werden (z. B. Winzerhof mit Wein-
ausschank, Hotel mit Restaurant) ist dagegen konzessionspflichtig.

Hotel- oder Pensionsmafige Vermietung fuhrt ab einem bestimmten Umfang zum Vor-
liegen eines Gewerbebetriebs im Sinne des Steuerrechts

Davon zu unterscheiden ist die steuerrechtliche Seite: Die Vermietung von Ferienwohnun-
gen/ -hausern und Privatzimmern ist ein Gewerbebetrieb im Sinne des Steuerrechts, wenn
eine hotelmafige Nutzung vorliegt oder die Vermietung nach Art einer Pension erfolgt. Ent-
scheidend ist somit, ob die mit der Vermietung angebotenen Serviceleistungen eine Unter-
nehmensorganisation wie in einer Ferienpension oder einem Hotel erforderlich macht. Stellt
der Vermieter Serviceleistungen zur Verfigung, um den Aufenthalt fir seine Gaste attraktiv
Zu gestalten, so kommt es entscheidend auf Umfang und Qualitat der Zusatzleistung an.
Erlangen die Zusatzleistungen ein solches Gewicht, dass sie nicht mehr im Haushalt des
Vermieters miterledigt werden kdnnen, sondern eine gewisse unternehmerische Organisati-
on (z. B. Rezeption) wie in einem Hotel oder einer Pension erforderlich machen, ist eine Ge-
werblichkeit im Sinne des Steuerrechts zu bejahen.

Fur Ferienwohnungen und -hauser wird ein Gewerbebetrieb in der Regel steuerrecht-
lich erst ab Gber 3 Wohnungseinheiten angenommen (entsprechend 10 Betten)

Bei der Ferienhaus- / -wohnungsvermietung ist folgende Besonderheit zu beachten: Der
Bundesfinanzhof hat bei der Vermietung von bis zu drei Ferienwohnungen eine hotelmaRige
Organisation und damit einen Gewerbebetrieb verneint. Demgegeniber hat der Bundesfi-
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nanzhof bei der Vermietung bereits einer Ferienwohnung eine gewerbliche Téatigkeit bejaht,
wenn samtliche der folgenden Voraussetzungen vorliegen:”’

= vollstandige Einrichtung der Ferienwohnung, Lage in einer reinen Wohnanlage im
Verbund mit anderen Ferienwohnungen und

= kurzfristige Vermietung an wechselnde Mieter, Verwaltung durch eine fiur die einheitli-
che Wohnanlage bestehende Feriendienstorganisation und

= hotelméaRige Rezeption mit standig anwesendem Personal, das flr einen reibungslo-
sen Ablauf des Mietverhaltnisses sorgt.

Gewerbesteuer greift erst ab einem Gewinn von 24.500 Euro

Unabhéngig von der Definitionsfrage, ob die Vermietung einer Ferienunterkunft bei gleichzei-
tigem Angebot von Serviceleistungen nach den oben aufgefiihrten Kriterien ein Gewerbebe-
trieb im steuerrechtlichen Sinne ist, besteht eine Gewerbesteuerpflicht des ,privaten Vermie-
ters" von Ferienunterkinften ab einem jahrlichen Gewinn von 24.500 Euro. In jedem Fall hat
der ,private Vermieter®, der unter diese Freigrenze féllt, seine Einnahmen aus der Vermie-
tung® jedoch bei seiner Lohn- bzw. Einkommenssteuererklarung anzugeben.

Umsatzsteuerpflicht besteht nach Uberschreiten der Freigrenze von 17.500 Euro.

Eine Umsatzsteuerpflicht und damit die Pflicht zur Ausweisung von Mehrwertsteuer auf der
Rechnung bestehen auch fur den Privatvermieter, der Wohn- und SchlafrAume zur kurzfristi-
gen Beherbergung von Fremden bereithalt. Als kurzfristig wird eine Beherbergung angese-
hen, wenn sie nach der Absicht des Vermieters nicht langer als sechs Monate dauern soll, so
die standige Rechtsprechung des BFH. Umsatzsteuerrechtlich kommt es mithin ausschlief3-
lich auf die Dauer der Vermietung an.

Eine Umsatzsteuerpflicht besteht jedoch erst, wenn die Einnahmen des Privatvermieters
eine Freigrenze von 17.500 Euro pro Jahr Gberschreiten.

Uberschreiten die in der Landwirtschaft und in der Beherbergungstatigkeit bewirkten Umsét-
ze den Gesamtbetrag von 17.500 Euro (Kleinunternehmerregelung), betragt der Umsatz aus
der Beherbergung aber fiir sich genommen weniger als 17.500 Euro, empfehlen Experten,
die Gastebeherbergung auf Verwandte oder eine GbR auszulagern. Dadurch kénnte fir die
Beherbergungsumsatze wieder die Kleinunternehmerregelung und damit Steuerfreiheit be-
ansprucht werden.

Das Bayerische Landesamt fiir Steuern weist hierzu auf mdgliche Scheingeschéfte oder Ge-
staltungsmissbrauch hin, was das Finanzamt im Einzelfall prifen muss. Diese Auslagerung
der Beherbergungstatigkeit hat namlich auch Konsequenzen auf3erhalb des Steuerrechts.

7 BFH-Urteil vom 19.1.1990 (Il Renaissance 31/87)

8 Einnahmen aus Vermietung und Verpachtung sind steuerbar nach § EStG (Einkommenssteuergesetz) und
werden als sogenannte Uberschusseinkiinfte abziiglich der so genannten Werbungskosten wie Schuldzinsen,
Erhaltungsaufwendungen, Abschreibungen, Grundsteuer etc. ermittelt; vgl. http://de.steuern.wikia.com.
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Sollte beispielsweise die Ehefrau Einklinfte aus der ausgelagerten Gastebeherbergung von
mehr als 350 Euro im Monat erzielen, entfallt die beitragsfreie Mitversicherung in der Kran-
kenkasse ihres Ehemanns. Zu beachten sind im Fall einer Verlagerung der Géastebeherber-
gung auf Kinder die Einkommensgrenzen fir Anspriche auf Kindergeld oder Bafog-
Forderung.

Besteuerung von kurzfristiger Vermietung und typischen agrotouristischen Dienstleis-
tungen

Fur landwirtschaftliche Betriebe stellt Agrotourismus eine zusatzliche Einkommensquelle dar,
deren Besteuerung jedoch nicht immer eindeutig zu definieren ist. Neben der Einkommens-
steuer auf die Gewinne wird flr Vermietung auch Mehrwertsteuer erhoben. Einnahmen aus
dem Urlaub auf dem Bauernhof sind, auch bei pauschalierenden Betrieben, Umséatze, die
der Regelbesteuerung unterliegen, da die Vermietung von Géastezimmern und Ferienwoh-
nungen zur Fremdenbeherbergung nicht land- und forstwirtschaftlichen Zwecken dient. Al-
lerdings gilt fur die Vermietung von Wohn- und Schlafriumen zur kurzfristigen Beherbergung
seit 2010 der ermaligte Steuersatz von 7 % fir Hotelbetriebe. Der ermalligte Steuersatz
erfordert neben der Kurzfristigkeit, dass die Umsatze unmittelbar der Fremdenbeherbergung
dienen. Die SteuerermdafRigung erfasst die kurzfristigen Beherbergungen in Pensionen,
Fremdenzimmern, Ferienwohnungen und vergleichbaren Einrichtungen.

Vermietet der Landwirt Campingflachen, sind die Einnahmen daraus als Vermietungsumsat-
ze zu sehen. Diese sind steuerfrei, wenn die Mietdauer sechs Monate Ubersteigt (,Dauer-
camper”). Ansonsten ist die Uberlassung der Campingflachen steuerpflichtig mit 7 %. Darun-
ter fallen insbesondere die Einnahmen aus der Vermietung von Flachen zum Aufstellen von
Zelten und zum Abstellen von Wohnmobilen und Wohnwagen. Auch die kurzfristige Vermie-
tung von ortsfesten Wohnmobilen, Wohncaravans und Wohnanhangern unterliegt der 7 %-
igen Mehrwertsteuer. Zur begunstigten Vermietung gehéren auch die Lieferung von Strom
und die Uberlassung der Gemeinschaftseinrichtungen (Wasch- und Duschraume, Toiletten,
Wasserzapfstellen, elektrische Anschlisse, Kinderspielplatze etc.).

Nicht 7 %, sondern volle 19 % muss der Landwirt fir weitergehende Umsatze verlangen; als
da waren Nutzung von Sportgeraten und Sportanlagen (z. B. Segelboote, Wasserski, Reit-
pferde, Tennisplatze, Minigolfplatze, Hallen- und Saunabader). Werden Reiterferien angebo-
ten, kommt neben den allgemeinen Beherbergungsumsatzen auch die Unterbringung frem-
der Pferde in Betracht. Diese Umsétze aus dem Einstellen und Betreuen von Reitpferden,
die von ihren Eigentimern in ihrer Freizeit genutzt werden, sind nicht pauschalierungsfahig,
sondern losen ebenfalls 19 % Umsatzsteuer aus.
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3.4 Entwicklung der Landwirtschaft und des landlichen Raums in Deutsch-
land

Der Sektor der Land-, Forstwirtschaft und Fischerei stellt nach wie vor einen wichtigen Wirt-
schaftsbereich der deutschen Volkswirtschaft dar. Ein geschétzter Produktionswert in Hohe
von 52,6 Mrd. Euro im Jahr 2015 bestétigt die volkswirtschaftliche Bedeutung der Branche.
Die Bruttowertschopfung im Jahr 2014 betrug 17,9 Mrd. Euro. Das Agribusiness, d. h. die
gesamte Lebensmittelkette von der Urproduktion bis zum Verbraucher, zéahlte im Jahr 2014
rund 750.000 Betriebe mit insgesamt 4,5 Mio. Beschéftigten. Der Grof3teil dieser Arbeitsplat-
ze ist im landlichen Raum angesiedelt.®

Die landwirtschaftlich genutzte Flache im Jahr 2015 betrug 16,7 Mio. ha. Unter den drei
Hauptnutzungsarten Ackerland, Dauerkulturen im Freiland (Baum- und Beerenobst, Rebfla-
chen) und Dauergrinland kommt dem Ackerland mit 11,8 Mio. ha die flachenmafiig grofdte
Bedeutung zu.

Betriebsstrukturen und (regionaler) Strukturwandel

Im Jahr 2015 wurden in Deutschland 280.800 landwirtschaftliche Betriebe gezahilt.
Hinsichtlich der betriebswirtschaftlichen Ausrichtung kommt den 117.800 Futterbaubetrieben
(2013) die zahlenmafR3ig gréRte Bedeutung zu, gefolgt von rund 80.600 Ackerbaubetrieben.
Die Verteilung der sonstigen betriebswirtschaftlichen Ausrichtung ist in Abbildung 64 im
Anhang dargestellt.

Im Jahr 2013 wurden 199.200 Betriebe mit Tierhaltung gezahlt; dies entspricht rund 70 %
aller landwirtschaftlichen Betriebe. Die meisten Betriebe halten Rinder, darauf folgen
Betriebe mit Gefligel, Schweinen und Einhufern. Darunter sind allerdings auch Betriebe, die
mehrere Tierarten halten (vgl. auch Abbildung 65 im Anhang). Ein Vergleich mit der
Agrarstrukturerhebung 2007 unterstreicht einen Rickgang der Anzahl landwirtschaftlicher
Betriebe mit Tierhaltung um ca. 16 %.1°

In Deutschland zeigt sich eine wachsende Tendenz bei der Zahl der Okobetriebe, sie stieg
zwischen 2003 und 2013 um 30 % auf rund 18.000 an. Die von Oko-Betrieben genutzte
landwirtschaftliche Flache nahm in dem betrachteten Zeitraum erheblich zu, sie stieg um
43 % und erreichte somit im Jahr 2013 knapp Uber 1 Mio. ha. Damit lag Deutschland bei
einem EU-weiten Vergleich im Jahr 2012 im Mittelfeld.*

In der Zahl der landwirtschaftlichen Betriebe spiegelt sich der Strukturwandel wider.
Zwischen 2007 und 2014 ging die Zahl der Betriebe um 34.800 Betriebe (= 10,8 %) zurlick.
Dies entspricht einer jahrlichen Rate von -1,6 %. Gleichzeitig steigt die Wachstumsschwelle
kontinuierlich an, sodass die Zahl der Betriebe in GréRRenklassen unter 100 ha abnimmt,
wahrend die Betriebe mit 100 ha oder mehr zunehmen. Allerdings ist die

° DBV (2016): Situationsbericht 2015/ 16, S. 7.
10 DBV (2016): Situationsbericht 2015/ 16, S. 70 ff.

11 DESTATIS (2016h): Landwirtschaftliche Betriebe insgesamt und Betriebe mit 6kologischem Landbau 2013. In:
Agrarstrukturerhebung 2013.

30



Wachstumsschwelle regional sehr unterschiedlich.? Der Trend einer steigenden
Wachstumsschwelle trifft auch auf die Veredlungsbetriebe zu. So verteilen sich die Nutztiere
auf eine immer kleinere Anzahl an Betrieben.

Die Betriebsgrofienstruktur der landwirtschaftlichen Betriebe in Deutschland wurde zuletzt im
Rahmen der Landwirtschaftszahlung 2010 erhoben. Ausgehend von dieser Datenbasis stel-
len die Daten fir 2015 repréasentative Ergebnisse der Bodennutzungshaupterhebung mit ei-
ner Stichprobe von 80.000 Erhebungseinheiten dar. Demnach verteilten sich die Betriebe im
Jahr 2015 &hnlich wie im Jahr 2010 auf die verschiedenen GréRenklassen (vgl. Abbildung 66
im Anhang). Allerdings hat die Zahl der Betriebe, die 100 bis 200, 200 bis 500 bzw. 500 bis
1.000 ha bewirtschaften, leicht zugenommen. Eine ahnliche Tendenz zeigt sich auch bei
separater Betrachtung der Veredlungsbetriebe. Beispielsweise befinden sich 74 % der Rin-
der in Deutschland in Bestanden mit 100 und mehr Tieren. Hier zeigen sich klare Unter-
schiede zwischen den Bundesléndern. In den neuen Bundeslandern betragt der Anteil von
Rindern in Bestanden ab 100 Rinder um die 90 %, in Siddeutschland dagegen nur ca.
50 %.13 Auch in der Schweinehaltung lasst sich der Trend zu immer gréReren Bestanden
identifizieren. Bei konstantem Schweinebestand in Deutschland zwischen 2014 und 2015,
ging gleichzeitig die Zahl der Schweine haltenden Betriebe um 4,8 % zurick. Rund drei Vier-
tel aller Schweine wird in Bestanden mit 1.000 und mehr Schweinen gehalten. 4

Hinsichtlich der Rechtsform landwirtschaftlicher Betriebe stellte das Einzelunternehmen
mit knapp 90 % im Jahr 2013 die am starksten verbreitete Betriebsform in der Landwirt-
schaft dar. Die Ubrigen Rechtsformen waren Personengemeinschaften / -gesellschaften
(ca. 8 %) wie Gesellschaften birgerlichen Rechts, Kommanditgesellschaften oder Gesell-
schaften mit beschrankter Haftung und Co. sowie Kommanditgesellschaften. Die Rechts-
form der Juristischen Person, darunter eingetragene Genossenschaft, Gesellschaft mit be-
schrankter Haftung und Aktiengesellschaft, nutzten im Jahr 2013 nur knapp 2 % der Betrie-
be.1®

Die Regelung der Hofnachfolge stellt einen wichtigen Aspekt vor dem Hintergrund des
Strukturwandels dar. In Deutschland gab es im Jahr 2010 rund 185.300 landwirtschaftliche
Einzelunternehmen mit einem 45 Jahre und alteren Betriebsinhaber. Bei nur knapp 31 %
dieser Betriebe war die Hofnachfolge bereits geregelt. Zu fast gleichen Anteilen war die vor-
handene oder vorgesehene Berufsausbildung der Hofnachfolger ab 15 Jahre landwirtschaft-
lich (27.800 Betriebe) und nicht landwirtschaftlich (26.400 Betriebe).®

12 DBV (2016): Situationsbericht 2015 / 16, S. 69 ff.
13 DBV (2016): Situationsbericht 2015 / 16, S. 71.
14 DBV (2016): Situationsbericht 2015 / 16, S. 74.

15 DESTATIS (2016g): Landwirtschaftliche Betriebe nach Rechtsformen und sozialokonomischen Betriebstypen
2013. In: Ergebnisse der Agrarstrukturerhebung 2013.

16 Ergebnisse der Landwirtschaftszahlung von 2010. DESTATIS (2016c): Weiterfuhrung des Betriebes ("Hofnach-
folge") in landwirtschaftlichen Familienbetrieben 2010. In: Ergebnisse der Landwirtschaftszéhlung 2010.
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Haupt- und Nebenerwerbsbetriebe

Die Agrarstrukturerhebung aus dem Jahr 2013 liefert die aktuellsten Zahlen zur Verteilung
von Haupt- und Nebenerwerbsbetrieben in der Landwirtschaft. In Deutschland gab es im
Jahr 2013 insgesamt rund 256.000 landwirtschaftliche Betriebe in Form von Einzelunter-
nehmen. Die landwirtschaftlich genutzte Flache je Betrieb betrug im Durchschnitt 42,6 ha.
Rund 124.000 Betriebe wirtschafteten 2013 im Haupterwerb, wahrend 132.100 Betriebe die
Landwirtschaft im Nebenerwerb betrieben. Bei den Haupterwerbsbetrieben betrug die land-
wirtschaftlich genutzte Flache pro Betrieb im Durchschnitt 65,6 ha. Dabei hatten bzw. haben
jedoch die Haupterwerbsbetriebe der neuen Bundeslander eine hoéhere durchschnittliche
Flachenausstattung als die Betriebe in den alten Bundesléndern. Beispielsweise bewirtschaf-
tet ein durchschnittlicher Betrieb in Mecklenburg-Vorpommern durchschnittlich viermal so viel
Flache wie ein Betrieb in den alten Bundeslandern (251 ha zu 66 ha). Die Nebenerwerbsbe-
triebe bewirtschafteten im Durchschnitt lediglich 21 ha pro Betrieb. Der Nebenerwerb wird
teilweise als Ubergangsstadium genutzt, teilweise dient er aber auch als stabile Form einzel-
betrieblicher Entwicklungen.t’

Einkommen und Arbeitskrafte

Im Jahr 2013 arbeiteten 1.020.500 Personen in der Landwirtschaft. Davon waren jedoch nur
303.900 Personen vollzeitbeschatftigt. Die Entwicklung zeigt jedoch, dass die Vollbeschafti-
gung mit zunehmender Betriebsgrol3e steigt. Weiterhin ist auffallig, dass mehr als die Halfte
der in der Landwirtschaft beschéaftigten Personen im Jahr 2013 mannlich war. Insgesamt
teilten sich die Arbeitskréafte in der Landwirtschaft in 505.600 Familienarbeitskrafte, 200.700
standige Arbeitskrafte sowie 314.300 Saisonarbeitskrafte auf.*® Im Vergleich zu 2010 lasst
sich ein Rickgang in der Anzahl der Familienarbeitskrafte um 9 % verzeichnen, wahrend die
Anzahl der standigen Arbeitskrafte um 4 % anstieg. Die gesamte Zahl der in der Landwirt-
schaft tatigen Personen, ist zwischen 2010 und 2013 um knapp 6 % gesunken.®

Wie die Betriebsstruktur, so unterscheidet sich auch die Beschaftigungsstruktur zwischen
den Regionen bzw. Bundeslandern in Deutschland. In Bayern waren mit 241.600 Arbeitskraf-
ten im Jahr 2013 deutschlandweit die meisten Menschen in der Landwirtschaft tatig. Weiter-
hin Gberwogen in den alten Bundeslandern im Jahr 2013 die in Einzelunternehmen tatigen
Familienarbeitskrafte mit rund 477.000 Personen, nur 14 % zahlten zu den standig angestell-
ten Arbeitskraften und 31 % waren Saisonarbeitskrafte. Dagegen stellt sich die Verteilung in
den neuen Bundeslandern historisch bedingt anders dar; hier dominieren die standig ange-
stellten Arbeitskrafte mit 54 %, wahrend Familienarbeitskrafte 19 % und Saisonarbeitskrafte
27 % ausmachen. Grund daflr ist u. a., dass hier eine andere Rechtsformstruktur vor-
herrscht.?0

17 DESTATIS (2016f): Landwirtschaftliche Betriebe der Rechtsform Einzelunternehmen nach sozialokonomischen
Betriebstypen 2013. In: Ergebnisse der Agrarstrukturerhebung 2013.

18 DESTATIS (2016b): Arbeitskrafte in landwirtschaftlichen Betrieben 2013. In: Ergebnisse der Agrarstrukturerhe-
bung 2013.

19 DBV (2016): Situationsbericht 2015/ 16, S. 79 f.
20 DBV (2016): Situationsbericht 2015/ 16, S. 80.
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Die Saisonarbeitskrafte in Deutschland spielen eine besondere Bedeutung. Uber 90 % von
ihnen sind nichtdeutscher Herkunft, wobei die Zahl der Arbeitskréfte aus Polen ricklaufig
und die aus Rumanien steigend ist. Im Jahr 2013 kamen aus beiden L&ndern ca. 135.000 bis
140.000 Arbeitskrafte.?!

In seinem Situationsbericht 2016 analysiert der Deutsche Bauernverband die wirtschaftliche
Lage der Landwirtschaft u. a. auf Basis von 13.762 Jahresabschliissen landwirtschaftlicher
Haupt- und Nebenerwerbsbetriebe, die dem Landwirtschaftlichen Buchfiihrungsverband Kiel
sowie anderen regionalen Buchstellen entstammen. Diese Ergebnisse sind anhand der Ver-
teilung der Betriebe nach der Agrarstrukturerhebung 2010 reprasentativ hochgerechnet. Die
Daten zeigen, dass die Haupterwerbsbetriebe im Wirtschaftsjahr 2014 / 15 im Durchschnitt
ein Unternehmensergebnis in Hohe von 43.300 Euro erzielen konnten, was 35 % schlechter
ist als im Vorjahr. Diese drastische Verschlechterung trifft auf fast alle Betriebsformen und
Regionen zu. Insbesondere die Futterbaubetriebe mussten mit einer nahezu Halbierung ihrer
Unternehmensergebnisse hohe Einbul3en machen, Ackerbau- bzw. Veredlungsbetriebe ver-
loren ein Funftel bzw. ein Drittel ihres Unternehmensergebnisses im Vergleich zum Vorjahr.
Dauerkulturbetriebe mit Schwerpunkt Weinbau sowie Okobetriebe zeigten eine Verbesse-
rung der Ergebnisse.??

Aufgrund von niedrigen Futtermittel- und Energiepreisen sowie tendenziell unglnstigen
Marktentwicklungen in vielen wichtigen landwirtschaftlichen Erzeugungsbereichen wird fir
das Wirtschaftsjahr 2015 / 16 mit weiteren Gewinneinbul3en gerechnet. Die Betrachtung der
Unternehmensergebnisse nach BetriebsgrofRen im Wirtschaftsjahr 2014 / 15 zeigt, dass der
prozentuale Riickgang im Vergleich zum Vorjahr bei den gré3eren Betrieben mit einem
Standardoutput von Uber 250.000 Euro am starksten sichtbar wurde. Kleinere Betriebe (mit
50.000 bis unter 100.000 Euro Standardoutput) erzielten ein durchschnittliches Ergebnis in
Hoéhe von 25.984 Euro, was ein Rickgang von knapp 20 % im Vergleich zum Vorjahr war.
Mittlere Betriebe erreichten Unternehmensergebnisse in Hohe von durchschnittlich
42.608 Euro, was einem Ruckgang von 31,5 % entspricht. Die gro3eren Betriebe hingegen,
die zwar mit 67.111 Euro das hdchste durchschnittliche Ergebnis erzielten, mussten einen
Riickgang in Hohe von 43,1 % in Kauf nehmen.??

Das durchschnittliche Bruttomonatseinkommen eines Landwirts im Wirtschaftsjahr 2014 / 15
betrug 2.500 Euro. Allerdings gilt es zu beriicksichtigen, dass sowohl Neuinvestitionen als
auch Zahlungen fur die landwirtschaftliche Alters- und Krankenversicherung (= im Durch-
schnitt 6.850 Euro 2014 / 15) aus dem Unternehmensergebnis getragen werden missen.?

Die reduzierten Unternehmensergebnisse fiihrten 2014 / 15 zu einem um 6 % je Haupter-
werbsbetrieb erhéhten Fremdkapitaleinsatz (188.000 Euro). Zudem nutzen viele Betriebe
das gilinstige Zinsniveau zur Kreditaufnahme fir Investitionen oder Umschuldungen.?®

21 DBV (2016): Situationsbericht 2015 / 16, S. 80.
22 Ebenda, S. 131 f.

23 Ebenda.

24 Ebenda.

25 Ependa.
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Um zu untersuchen, wie Landwirte ihre wirtschaftliche Situation sowie die Rahmenbedingun-
gen einschétzen und welche Investitionen sie planen, fihrt das Marktforschungsinstitut Pro-
dukt + Markt vierteljahrlich eine reprasentative Befragung bei den Landwirten und Lohnun-
ternehmen durch. Im Dezember 2015 waren es 1.800 Befragte. Das Konjunkturbarometer
zeigte eine deutlich ungiinstigere Entwicklung der Stimmung der Landwirte im Vergleich zur
Gesamtwirtschaft. Die unglnstigen Preis- und Marktentwicklungen auf den meisten landwirt-
schaftlichen Markten im Jahr 2015 haben zu einer Investitionszurlickhaltung gefiihrt. 18 %
der Landwirte bewerteten die Liquiditatslage ihrer Betriebe angespannt oder sehr ange-
spannt. Mit 25 % bzw. 19 % war der Anteil v. a. bei den Futterbau- bzw. Veredlungsbetrieben
sehr hoch. Diese angespannte Liquiditatslage fuhrte in einigen Betrieben zu einem Ruck-
gang der Investitionsbereitschaft, sodass fur das erste Halbjahr 2016 ein neuer Tiefpunkt des
Investitionsvolumens in Hohe von 3,9 Mrd. Euro erreicht wird. Diese Zurlickhaltung bei den
Investitionen betrifft alle Betriebszweige. Im Vergleich zu Juni 2015 ist die wirtschaftliche
Stimmungslage in der deutschen Landwirtschaft laut den Ergebnissen des Konjunkturbaro-
meters fur September 2015 deutlich verschlechtert. Dies trifft insbesondere auf Futterbau-
und Veredlungsbetriebe zu und ist u. a. auf die niedrigen Preise fur Milch, Rinder und
Schweine zurtickzufiihren. Hinzu kommen relativ niedrige Getreidepreise, welche die Acker-
baubetriebe belasten, sowie die unverandert hohen Pachtpreise. Auch wenn die aktuelle
Lage damit sehr schlecht eingeschéatzt wird, sind die Zukunftserwartungen dagegen leicht
verbessert, wenn man die Einschatzungen aus dem Sommer 2015 mit jenen im Herbst ver-
gleicht.?6

Entwicklungen bei Erwerbs- und Einkommenskombinationen (Handel, Dienstleistun-
gen und Nebenbetriebe der Landwirtschaft)

Die Entwicklung von Erwerbs- und Einkommenskombinationen bezeichnet man als Diversi-
fizierung. Unter den Begriff Diversifizierung ist im Kern eine Erweiterung des Produktions-
programms in einem bestehenden Unternehmen zu verstehen, die dazu dient, die Wert-
schopfung zu steigern. Es handelt sich demnach um wirtschaftliche Aktivitaten, die Uber die
traditionelle Erzeugung, Produktbehandlung und Vermarktung hinausgehen und die Méglich-
keit eines zusatzlichen Einkommens generieren. Nach allgemeiner Betriebswirtschaftslehre
werden drei Formen der Diversifizierung unterschieden:

= Horizontale Diversifizierung: neue Produkte, die mit den bisherigen Produkten eng
verbunden sind, werden in das Produktionsprogramm aufgenommen.

= Vertikale Diversifizierung: ein Unternehmen, d. h. in diesem Fall der landwirtschaftli-
che Betrieb, dehnt seine Aktivitaten in vor- und / oder nachgelagerte Bereiche aus.

= Laterale Diversifizierung: neue Tatigkeiten, die fir den Betrieb bisher fremd waren.

Dabei existiert keine Verbindung zur bisherigen Produktion oder zum bisherigen Be-
zugs- und Absatzmarkt.?’

26 DBV (2016): Situationsbericht 2015/ 16, S. 126 ff.

27 LfL (2013): Einkommenssicherung und -entwicklung durch Diversifizierung in der Landwirtschaft. Bericht zum
Forschungsvorhaben. S. 23. Schriftenreihe ISSN 1611-4159. Freising-Weihenstephan.
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In Tabelle 1 sind Aktivitaten erfasst, die zwar nicht zur Urproduktion der Landwirtschaft zah-
len, jedoch nach der ,Klassifikation der Wirtschaftszweige” des Statistischen Bundesamtes in
den Bereich Diversifizierung fallen.

Tabelle 1: Diversifizierungsarten nach Wirtschaftsabteilung und -klasse

Wirtschaftsabteilung

Landwirtschaft, Jagd und
damit verbundene Tatigkei-
ten

Wirtschaftsklasse

Verarbeitung landwirtschaftlicher Erzeugnisse, die tber die Aufbe-
reitung fur die Rohstoffmérkte hinausgehen

Anlage von Feldern (z. B. Terrassierung und Entwésserung von
Landwirtschaftsflachen)

Einkaufsvereinigungen und landwirtschaftliche Absatzgenossen-
schaften

Garten- und Landschaftsbau
Herstellung von Traubenwein

Gewinnung von Pflanzenséaften oder kautschukahnlichen Gummiar-
ten aus wild

wachsenden Baumen

Betrieb von Forstbaumschulen

Milchverarbeitung

Betrieb von Renn- und Reitstéllen

Erzeugung von Hautwolle

Gewinnung von Federn und Daunen

Entwéasserung der landwirtschaftlichen Flachen
Landschaftsgestalterische Planung
Agrarwissenschaftliche und agrarwirtschaftliche Tatigkeiten
Landschaftsgartnerei

Durchfiihrung von Landwirtschaftsschauen und Messen

Bereitstellung von Flachen und Gebauden ausschlief3lich zur Auf-
nahme von Vieh

Vermietung von Tieren (Herden)
Aufnahme von Haustieren in Tierpensionen
Entrippen und Redrying von Tabak

Vermarktungstéatigkeiten von Handelsagenten und Genossenschaf-
ten

Grol3handel mit landwirtschaftlichen Grundstoffen
Verarbeitung von Saatgut zur Gewinnung von Ol
Gewinnung von Fellen und Hauten in Schlachthausern

Jagd zu Sport- und Erholungszwecken und damit verbundene
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Wirtschaftsabteilung Wirtschaftsklasse

Dienstleistungen

Interessenvertretung zur Férderung der Jagd und Fallenstellerei
Forstwirtschaft und Weiterverarbeitung von Holz, angefangen bei Sédge- und Hobelwer-
Holzeinschlag ken

Herstellung von Holzschnitzeln und -plattchen

Herstellung von Brennholz und -pellets aus Pressholz oder Holzer-
satzstoffen

Erzeugung von Holzkohle durch Holzdestillation
Entwéasserung von forstwirtschaftlichen Flachen
Abrdumen von Baustellen
Fischerei und Aquakultur Sport- und Freizeitfischerei und damit verbundene Dienstleistungen
Betrieb von Fischteichen
Fischverarbeitung

Tatigkeiten der Fischereiinspektion, des Fischereischutzes sowie
Patrouillendienste

Beherbergung Bereitstellung von Hausern und mdblierten oder unmdblierten
Wohnungen zur langerfristigen Nutzung, in der Regel auf monatli-
cher oder jahrlicher Basis

Betrieb von Winterstellplatzen fur Wohnwagen

Gastronomie Herstellung von Mabhlzeiten, die nicht zum sofortigen Verzehr ge-
eignet oder bestimmt sind, oder von Nahrungsmitteln, die nicht als
Mabhlzeit angesehen werden

Verkauf von nicht selbst zubereiteten Nahrungsmitteln, die nicht als
Mabhlzeit angesehen werden, oder von Mahlzeiten, die nicht zum
sofortigen Verzehr geeignet sind

Automatenverkauf

Herstellung von nicht haltbaren Nahrungsmitteln, die zum Wieder-
verkauf bestimmt sind

Einzelhandel von nicht haltbaren Nahrungsmitteln

Wiederverkauf von verpackten / fertig zubereiteten Getranken

Quelle: Statistisches Bundesamt (2008) aus LfL (2013).28

Die Entwicklung von Erwerbs- und Einkommenskombinationen zeigt eine Tendenz zur
Schaffung von Einkommensalternativen, wie aus der Agrarstrukturerhebung von 2013 her-
vorgeht. Von den 285.000 landwirtschaftlichen Betrieben schuf sich im Jahr 2013 etwa jeder
Dritte eine Einkommensalternative. Urlaub- und Freizeitangebote auf dem Bauernhof, Verar-
beitung und Direktvermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse oder Erzeugung von erneu-

28 LfL (2013): Einkommenssicherung und -entwicklung durch Diversifizierung in der Landwirtschaft. Bericht zum
Forschungsvorhaben. S. 23f. Schriftenreihe ISSN 1611-4159. Freising-Weihenstephan.
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erbaren Energien stellten typische Einkommensalternativen dar. Bei den Betrieben mit Ein-
kommenskombinationen tUberwog 2013 mit knapp 50 % die Erzeugung von erneuerbaren
Energien als zweite Einnahmequelle. Weitere 22 % bezogen ihren zusatzlichen Erwerb aus
der Forstwirtschaft, wahrend 18 % Dienstleistungen wie Feldarbeiten oder Buchhaltung fir
andere Betriebe durchfihrten. Die wirtschaftliche Bedeutung der Einkommenskombination
unterlag jedoch meist der Hauptaktivitdt des Betriebes. Bei dem Groliteil der Betriebe war
die landwirtschaftliche Tatigkeit die Haupteinnahmequelle. Lediglich 13 % der Betriebe er-
wirtschafteten tber 50 % ihres Gesamtumsatzes mit ihrer Einkommenskombination und bei
mehr als der Halfte der Betriebe machte die Einkommenskombination nur bis zu 10 % des
Gesamtumsatzes aus.?®

Die Einkommensalternativen boten im Jahr 2013 rund 12.000 Familienarbeitskraften und
standig beschéftigten Arbeitskréften einen Arbeitsplatz, der Mehrheit jedoch nur in Teilzeit.
Nur 27 % dieser Arbeitskrafte arbeiteten in Vollzeit in der Einkommensalternative. 30

Angesichts knapper Produktionsfaktoren, die einer Ausdehnung der Urproduktion zur Ein-
kommenssteigerung entgegenstehen, sind Einkommenskombinationen eine mégliche Opti-
on, um die landwirtschaftlichen Betriebe als Lebens- und Arbeitszentrum der landwirtschaftli-
chen Familie zu erhalten. Die extrem volatilen Weltméarkte sowie die Abhangigkeit von den
Entscheidungen der Agrarpolitik, aber auch das gesellschaftliche Umfeld treiben die Diversi-
fizierung voran. Einkommenskombinationen gab es aber schon friher. So waren z. B. Land-
gast-Hofe oder Handwerksbetriebe mit einer kleinen Landwirtschaft oder mit dem Verkauf
eigener Produkte immer schon eine verbreitete zusatzliche Einkommensmaoglichkeit. Inwie-
weit Betriebe sich Uber Diversifizierung wettbewerbsféahig halten kénnen, eine Weiterentwick-
lung gefordert und eine qualifizierte Beratung fir die landwirtschaftlichen Unternehmer er-
maoglicht werden kann, wurde in einer Studie der Bayerischen Landesanstalt fir Landwirt-
schaft untersucht.®! Einige Erkenntnisse aus der Studie sollen im Folgenden kurz erlautert
werden.

Die Griinde, die fur eine Diversifizierung sprechen, wurden von Seibert (2011)3 erértert.
Demnach wirken bei der Entscheidung zur Diversifizierung Push- und Pull-Faktoren. Zu den
Push-Faktoren, d. h. Faktoren, die den Landwirt von der Bewirtschaftung seines landwirt-
schaftlichen Betriebes abbringen, zéhlen beispielsweise ein zu niedriges Einkommen aus der
Landwirtschaft, eine begrenzte Arbeitskapazitat fur eine nétige Intensivierung der Urproduk-
tion oder das Risiko der Betriebstibernahme. Pull-Faktoren wiederum zeichnen sich dadurch
aus, dass sie den Landwirt zu einer Tatigkeit auRerhalb des landwirtschaftlichen Betriebes
.Zziehen". Dies geschieht v. a. dann, wenn neue Markte in der Region entstehen, freie Kapa-
zitaten vorhanden sind, ein positives Image der Landwirtschaft herrscht oder adaquate For-
derprogramme und rechtliche Privilegien greifen. Grundséatzlich stellt die Mdglichkeit der
Diversifizierung einen klaren Vorteil der Landwirtschaft dar, denn bereits bei der Existenz-

29 DESTATIS (2016a): 94.100 Bauernhofe setzen auf Einkommensalternativen.
30 DESTATIS (2016a): 94.100 Bauernhofe setzen auf Einkommensalternativen.

31 L fL (2013): Einkommenssicherung und -entwicklung durch Diversifizierung in der Landwirtschaft. Bericht zum
Forschungsvorhaben. S. 23f. Schriftenreihe ISSN 1611-4159. Freising-Weihenstephan.

32 Muindliche Mitteilung im Januar 2011 in Bamberg. Aus: LfL (2013).
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grundung existiert ein geeigneter Hintergrund fir den Aufbau eines weiteren Standbeins.
Dabei kann der Betrieb sowohl in die Breite als auch in die Tiefe diversifizieren und besitzt
dabei ein hohes Mal3 an Flexibilitat. Bei der Entscheidung zur Diversifizierung ist die Wahl
der optimalen Kombination von landwirtschaftlicher Urproduktion und alternativen Einkom-
mensquellen von herausragender Bedeutung. Bei jeder Art der Diversifizierung sind Sach-
verstand und Managementqualifikationen gefragt, was die Bedeutung von Aus- und Weiter-
bildung unterstreicht.33

Die Ergebnisse der Forschungsarbeit zeigen, wie vielfaltig die landwirtschaftlichen Betriebe
durch die DiversifizierungsmalRnahmen bewirtschaftet werden kénnen. Dabei gibt es regio-
nale Unterschiede bezlglich der Verbreitung von Einkommensalternativen. Es wurde her-
ausgestellt, dass Haupterwerbsbetriebe eher als Nebenerwerbsbetriebe diversifizieren und
dass die Diversifizierung nicht unbedingt eine Notldsung fur kleine Betriebe darstellt. Viel-
mehr diversifizieren sich eher die groReren als die kleineren Betriebe. Die Ergebnisse zeigen
weiterhin, dass Diversifizierung mit einer spezifischen Produktionsrichtung verbunden ist und
sich in den Bereichen Veredlung und Ackerbau gleichermaf3en auspragt.

Leben mehrere Personen gemeinsam in einem Haushalt, ist hufiger eine Einkommenskom-
bination vorhanden. Es zeigt sich auch, dass die Hofnachfolge in Betrieben mit Einkom-
menskombinationen sicherer ist als in Betrieben ohne ein weiteres Einkommen. Weiterhin
wurde herausgestellt, dass Betriebe mit Einkommenskombination eher investieren als Be-
triebe ohne Einkommenskombination. Diese investieren auch in den kommenden fiinf Jahren
nicht verstarkt in eine Einkommenskombination.3*

Eine Studie zur alternativen Einkommensquelle landwirtschaftlicher Betrieb in Schleswig-
Holstein, kam ferner zu dem Ergebnis, dass die alternative Einkommensquelle einen grol3en
Beitrag zur Einkommenserzielung beitragt. Die alternative Einkommensquelle dient vor allem
dazu die Abhangigkeit von landwirtschaftlichen Entscheidungen zu verringern.3®

3.5 Entwicklung des landlichen Raums in Deutschland

Die Landwirtschaft ist unmittelbar mit dem landlichen Raum verbunden, der in Deutschland
eine sehr bedeutende Rolle einnimmt; Uber 90 % der Flache Deutschlands sind ihm zuzu-
ordnen und Uber 50 % der Bevélkerung leben dort.*¢ Der landliche Raum dient sowohl als
Lebensraum als auch als Wirtschaftsstandort. Land- und forstwirtschaftliche Nutzung sind
ebenso wie die Nutzung als Natur- und Erholungsgebiet vorhanden.

33 LfL (2013): Einkommenssicherung und -entwicklung durch Diversifizierung in der Landwirtschaft. Bericht zum
Forschungsvorhaben. S. 25 f und S. 33. Schriftenreihe ISSN 1611-4159. Freising-Weihenstephan.

34 Ependa.

35 Alternative Einkommensquellen landwirtschaftlicher Betriebe in Schleswig-Holstein, Institut fiir Agrarokonomie
der Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel. Kiel.

36 Die Abgrenzung landlicher Raum orientiert sich dabei an den durch die Bundeslander festgelegten Gebieten, in
die die Mittel des wichtigsten europaischen Forderinstrumentes fiir landliche Regionen, des Europaischen
Landwirtschaftsfonds fur die Entwicklung des landlichen Raums (ELER), flieRen.
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Trotz der laut Umfragen bei zwei Drittel der Bevolkerung geschéatzten Lebensqualitat steht
der landliche Raum jedoch vor strukturellen Herausforderungen. Hierzu zéhlen in erster Linie
die Abwanderung der (v. a. jungen) Bevdlkerung sowie auch die allgemeine demographische
Entwicklung.®” Durch die alternde Bevoélkerung nimmt der Mangel an Fachkraften zu. Der
wirtschaftsstrukturelle und technologische Wandel stellt fir Kleinunternehmen im landlichen
Raum eine immer gré3ere Herausforderung dar (z. B. bei der Verfiigbarkeit von Breitband-
netzen). Es kommt zu einem erhdéhten Anpassungs-, Qualifizierungs- und Innovationsbedarf.
Der Anteil an anspruchsvolleren Tatigkeiten steigt durch den zunehmenden Wettbewerbs-
druck. Das Bildungs- und Ausbildungsniveau muss mit diesem Trend ansteigen, um dem
Bedarf an qualifizierten Fachkraften gerecht zu werden. Aber auch im Handwerk entwickelt
sich ein Fachkréaftemangel. Ebenso bilden die Finanzierungsbedingungen fir Grindungs-
und Erweiterungsinvestitionen eine Herausforderung fir Unternehmen im landlichen Raum. 38

Tourismus im landlichen Raum

Der allgemeine Trend zur landlichen ldylle ist differenziert zu betrachten. So ist z. B. die
Entwicklung der Ubernachtungszahlen fir den landlichen Raum unterdurchschnittlich im
Bundesvergleich (siehe Abbildung 5 und Abbildung 6), d. h. es gibt zwar einen Trend zum
Land, aber nicht zwangslaufig mehr ,Urlaub auf dem Bauernhof“. Vielfach ist der Landtrend
eher Produkt- und Konsumgetrieben, betrifft z. B. regionale Erzeugnisse und Gerichte, Bau-
erngarten, Vermarktung landlicher Traditionen, Inneneinrichtung im Landhausstil etc. Der
landliche Raum bildet dabei eine Kulisse oder Projektionsoberflache, aber nicht notwendi-
gerweise einen Aufenthaltsraum fir den Urlaub. Andererseits schafft der Landtrend positive
Voraussetzungen fir wettbewerbsfahige Landtourismusangebote, die aber mit anspruchsvol-
len Nachfrageerwartungen konfrontiert sind. Umgekehrt erschwert die Industrialisierung der
Landwirtschaft fur viele aktive Betriebe den Einstieg in touristische Einkommensalternativen,
da sich moderne Landwirtschaft kaum mit der von den Urlaubern erwarteten idealisierten
Landidylle in Einklang bringen l&sst.

Urlaub auf dem Bauernhof oder auf dem Land ist ein etabliertes Segment. Hierzu tragt auch
das Interesse der Bevdlkerung an landwirtschaftlichen Themen bei. Gleichzeitig sind damit
hohe Verbraucheranspriiche sowie der Wunsch nach Aufklarung und Information, v. a. fir
Kinder, verbunden. Umgekehrt erhéht ein nachhaltiger Tourismus gerade in den l&ndlichen
Raumen die Lebensqualitat deutlich. Es werden Arbeitsplatze gesichert oder es entstehen
sogar neue, sodass der Abwanderung entgegengewirkt wird. Dies tragt wiederum dazu bei,
dass ortliche Angebote sowie Infrastruktur erhalten oder ausgebaut werden kdnnen; dies ist
wiederum die Voraussetzung fir einen erfolgreichen landlichen Tourismus.®® Regionale Iden-
titat, Traditionen, Sitten und Gebrauche landlicher Rdume erfahren durch ihre touristische
Préasentation eine erhfohte Wertschatzung und gesteigerte Wahrnehmung. Die Regionen

37 BMWi (2013): Tourismusperspektiven in landlichen Raumen. Handlungsempfehlungen zur Férderung des
Tourismus in landlichen Raumen. Berlin.

38 BLE / Hercksen (2013): Forderung kleiner Unternehmen in landlichen Raumen.

3% BMWi (2013): Tourismusperspektiven in landlichen Raumen. Handlungsempfehlungen zur Forderung des
Tourismus in landlichen Raumen. Berlin.
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werden sich dadurch ihrer endogenen Potentiale bewusst und nutzen diese verstarkt fur ihre
Entwicklung.40

3.6 Entwicklung der Tourismuswirtschaft in Deutschland

Wirtschaftsfaktor Tourismus

Tourismus ist in Deutschland ein wichtiger Wirtschaftsfaktor. Nach der vom Bundesministeri-
um fur Wirtschaft und Energie geférderten und vom Bundesverband der Deutschen Touris-
muswirtschaft in Auftrag gegebenen Studie ,Wirtschaftsfaktor Tourismus* gilt:

= Touristen gaben 20104 bei Privat- und Geschéftsreisen in Deutschland 278,3 Mrd.
Euro aus. Davon entfielen 241,7 Mrd. Euro auf deutsche und 36,6 Mrd. Euro auf aus-
landische Touristen.

= Der direkte Beitrag des Tourismus zur Gesamtheit der wirtschaftlichen Leistung lag
2010 bei 97 Mrd. Euro. Das entspricht einem Anteil von 4,4 Prozent an der Gesamt-
wirtschaft.

= Im selben Jahr waren rund 2,9 Millionen Beschaftigte direkt im Tourismus téatig. Das
entspricht einem Anteil an den Erwerbstatigen insgesamt von 7 %.

Als Querschnittssektor reichen die 6konomischen Effekte des Tourismus weit in ver-
schiedenste Branchen hinein. Zur Zusammenstellung von Flug-, Bahn- und Schiffsreisen
oder Hotelbuchungen sind zahlreiche Vorleistungen erforderlich (zum Beispiel Logistik und
andere Dienstleistungen an Flughéfen und Bahnhofen, Lieferungen von Lebensmitteln an
Hotels und Gaststatten oder Leistungen von Hotelwadschereien), die zusatzlich zu so ge-
nannten indirekten Effekten fihren. Werden auf3erdem noch die so genannten induzierten
Effekte einbezogen, die dadurch entstehen, dass die im Tourismus direkt und indirekt Be-
schaftigten fur inr Einkommen Guter und Dienstleistungen kaufen, ergibt sich folgendes Bild:

= Einschlielich der indirekten und der induzierten Effekte trug der Tourismus 2010 mit
rund 214 Mrd. Euro zur wirtschaftlichen Gesamtleistung Deutschlands bei und er-
reichte damit einen Anteil von 9,7 Prozent.

= Unter Berlcksichtigung der indirekten und induzierten Effekte des Tourismus sind
insgesamt 4,9 Millionen Erwerbstatige im Tourismus beschéftigt, das sind 12 Prozent
aller Erwerbstatigen in Deutschland.

Dabei tragen neben dem — statistisch zumindest fir den gewerblichen Bereich regelmalig
erfassten — Ubernachtungstourismus Tagesreisen in vergleichbarem Umfang zu Umséatzen
und Einkommen durch Tourismus bei: 2010 beliefen sich die Ausgaben von Ubernachtungs-

40 THIEM, M. (1994). Tourismus und kulturelle Identitat: die Bedeutung des Tourismus fur die Kultur touristischer
Ziel- und Quellgebiete. Bern: Forschungs-Inst. fur Freizeit und Tourismus (FIF) d. Univ. Bern.

41 Eine Neuauflage dieser Studie ist derzeit in Bearbeitung. Die Ergebnisse werden erst 2017 publiziert.
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reisenden in Deutschland aus dem In- und Ausland auf rund 115 Mrd. Euro und die von in-
und auslandischen Tagesreisenden sogar auf rund 125 Mrd. Euro.#?

In Deutschland sind derzeit rund 2.500 Reiseveranstalter, knapp 10.000 Reisebiiros und ca.
4.800 Busunternehmen téatig. Darlber hinaus bestehen knapp 222.000 Unternehmen im
Gastgewerbe, darunter rund 45.040 Beherbergungsunternehmen und 176.780 gastronomi-
sche Unternehmen. Neben wenigen groRen Tourismuskonzernen, die alles unter einem
Dach anbieten, ist die deutsche Tourismusbranche tberwiegend mittelstandisch gepragt. 43

Tourismusentwicklung

Der Tourismus in Deutschland ist weiterhin auf Wachstumskurs. Im Jahr 2015 konnte nach
Angaben des Statistischen Bundesamtes mit rund 436 Millionen Ubernachtungen das Vor-
jahr nochmal um 3 % ubertroffen werden. Wenngleich der Wachstumstreiber deutschland-
weit betrachtet der Incomingtourismus aus dem Ausland ist, bleiben die Inl&ander das tragen-
de Nachfragesegment, insbesondere fiir den landlichen Raum, konzentrieren sich doch Aus-
landerlbernachtungen eindeutig auf GroRRstddte und Rundreisen. Auch im Inland steigt die
Nachfrage 2015 gegentber 2014 um 2 % auf knapp 357 Millionen Ubernachtungen. Mit ei-
nem Marktanteil von 29 % ist Deutschland 2015 wieder das beliebteste Urlaubsreiseziel der
deutschsprachigen Bevdlkerung. Innerhalb Deutschlands gibt es bei den Urlaubsreisen (5
Tage und langer) einen Wettbewerb um Platz eins zwischen Bayern und Mecklenburg-
Vorpommern und um Platz drei zwischen Schleswig-Holstein und Niedersachsen. 2015 hat-
ten dabei Bayern und Niedersachsen die Nase vorn.44

Wachstumstreiber Incoming-Touristen aus dem Ausland

Auslander-Ubernachtungen stiegen gegeniiber 2014 um 5 % auf knapp 80 Millionen.*> So
stand Deutschland 2014 mit +4 % der Auslanderankiinfte aus Europa bereits auf Platz 2 hin-
ter Spanien (+7 %).%6 Das Reiseland Deutschland profitiert von seinem internationalen Ruf.
So hat sich die Bundesrepublik in den vergangenen funf Jahren von Platz 3 (2009) auf Platz
1 (2014) im so genannten Nation Brands Index emporgearbeitet, basierend auf der Wirt-
schaftskraft und dem kulturellen Status, zu dem neben dem nationalen Erbe auch zeitgen6s-
sische Kulturgiter wie Film, Musik, Literatur, Kunst und Sport (der Gewinn der FulR3ball-
Weltmeisterschaft 2014) gezahlt werden. Die anhaltend gute wirtschaftliche Entwicklung so-
wie die hohe 6konomische Stabilitét im Vergleich zu vielen anderen Landern schaffen fur die

42 Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi) (2012): Wirtschaftsfaktor Tourismus Deutschland,
Kennzahlen einer umsatzstarken Querschnittsbranche, Kurzfassung; Berlin. Tabellen TSA auf S. 25 und 26.

43 http://www.bmwi.de/DE/Themen/Tourismus/entwicklung-des-tourismus.html.

44 FUR Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (2016): Erste ausgewahlte Ergebnisse der 46. Reise-
analyse zur ITB 2016; Kiel.

45 http://www.bmwi.de/DE/Themen/Tourismus/entwicklung-des-tourismus. html.

46 Deutsche Zentrale fur Tourismus (DZT) (2015): Incomingtourismus Deutschland, Zahlen, Daten, Fakten 2014,
Edition 2015, Frankfurt.
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Tourismusbranche glinstige Rahmenbedingungen.4’ Den Rahmen liefert eine weltweit positi-
ve Entwicklung des Tourismus. Die Zahl der international reisenden Touristen ist laut Welt-
tourismusorganisation (UNWTO) 2015 auf ein Rekordhoch von 1,18 Milliarden Reisende
(+4,4 % mehr als im Vorjahr) und damit im sechsten Jahr in Folge gestiegen. Fir 2016 wird
weiteres Wachstum in vergleichbarer Hohe von etwa 3,5 bis 4,5 % erwartet. Insgesamt wur-
de das Reiseverhalten 2015 von der Entwicklung der Wechselkurse, dem niedrigen Olpreis
und "den Krisen an zahlreichen Orten auf dem Planeten" beeinflusst (z. B. Riickgang von
Reisen nach Agypten). 48

Auslander besuchen Deutschland bevorzugt im Sommerhalbjahr zwischen Mai und Oktober.
Die meisten Auslanderibernachtungen registrierte 2014 Bayern mit 16,6 Mio. gefolgt von
Berlin (12,5 Mio.), Baden-Wirttemberg (10,34 Mio.) und NRW (10,04 Mio.). Dabei konzent-
rieren sich auslandische Gaste deutlich auf GroRstadte mit Gber 100.000 Einwohnern (55 %
der Ubernachtungen 2014) und die Hotellerie als Unterkunft (75 % der Ubernachtungen
2014). Unter den Europaern waren 2014 ein Viertel der Deutschlandreisen geschéftlich moti-
viert, drei Viertel und damit die Mehrheit jedoch Urlaubsreisen. Am haufigsten waren dies
Stadtereisen (33 %), Rundreisen (24%) und Reisen aus privatem Anlass (8 %), bei den Ubri-
gen Reisemotiven spielten landliche Raume als Destination durchaus eine Rolle: Erholungs-
urlaub am Meer / See 7%, Erholungsurlaub auf dem Lande und in den Bergen je 4 %, Sport-
urlaub und Winterurlaub je 2 %.

47 Ostdeutscher Sparkassenverband (OSV) (2015): Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland, Jahresbe-
richt 2015, Berlin; S. 15.

48pressemitteilung UNWTO, Nr. PR 16008 vom 18. Januar 2016, Madrid.
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Abbildung 4: Entwicklung der Ankinfte in Deutschland insgesamt, durch Inlander und Auslan-
der (in 1.000; nur fur Betriebe mit mindestens 10 Betten)
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Quelle: Statistisches Bundesamt (2016).4°

Incomingtourismus im landlichen Raum

Immerhin jede 5. Auslénderiibernachtung findet in Kommunen unterhalb 10.000 Einwohnern
statt und jede 4. erfolgt in Unterkiinften vom Campingplatz Uber Ferienwohnungen bis hin zu
Pensionen und Gasthofen.*® So sieht die BMWi-Studie in landlichen Rdumen einen positiven
Trend beim Incomingtourismus und das Potential als noch nicht ausgeschopft: ,Gerade in
grenznahen Gebieten sowie in den etablierten Binnen- und Kustenregionen und hier vor al-
lem im Natur- und Aktivtourismus kénnen noch mehr Gaste aus den Nachbarlandern ge-
wonnen werden.“>! In Bayern werden deshalb z. B. Anbieter fir Urlaub auf dem Bauern-
hof / Lande bei der Ansprache auslandischer Gaste durch eine internationale Kampagne
unterstiitzt, zu der Sprachkurse, Fortbildungen, Unterstiitzung bei der Uberarbeitung der ei-
genen Homepages sowie eine gemeinsame Vermarktung der Angebote gehdren. Dies soll
helfen, die Betten der Bauernhdfe und Landgasthéfe vor allem in der Zwischensaison noch
besser zu belegen.>? Trotzdem bildet Incomingtourismus, bezogen auf die Definition des

4% Binnenhandel, Gastgewerbe, Tourismus, Ergebnisse der Monatserhebung im Tourismus Dezember 2015,
Fachserie 6 Reihe 7.1; Wiesbaden.

50 Deutsche Zentrale fur Tourismus (DZT) (2015): Incomingtourismus Deutschland, Zahlen, Daten, Fakten 2014,
Edition 2015, Frankfurt.

51 BMWi (2014): Tourismusperspektiven in landlichen Raumen. Handlungsempfehlungen zur Férderung des
Tourismus in landlichen Raumen, Berlin. S. 8.

52 Focus Online (2015): Bauernhof-Ferien: ,Gugln auf bayerisch*; www.focus.de am 09.09.2015, 16:27.
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landlichen Raums als Gemeinden < 5.000 Einwohner, bislang eine Nische: 2015 Gbernachte-
te in gewerblichen Betrieben nur jede 10. Auslander dort.%3

Tourismusentwicklung im landlichen Raum

Trotz der positiven touristischen Rahmenbedingungen in Deutschland insgesamt zeigt die
Entwicklung der Ankunfte und Ubernachtungen nach GemeindegroRenklassen, dass der
landliche Raum bisher kaum bzw. nur unterdurchschnittlich vom allgemeinen touristischen
Wachstumstrend profitiert. Wahrend die Zahl der Ubernachtungen deutschlandweit zwischen
2004 und 2015 um + 29 % und die Zahl der Ankiinfte sogar um + 43 % stieg, sind es im
landlichen Raum nur + 6 bzw. + 21 %. Klarer Gewinner sind gréf3ere Stadte (> 50.000 Ein-
wohner) mit fast zwei Dritteln Steigerung bei Ubernachtungen und Ankiinften. Wenngleich
gerade im landlichen Raum neben dem gewerblichen Angebot die hier bisher nicht erfassten
Privatvermieter (weniger als 10 Betten) eine groRe Rolle spielen — fur Mecklenburg-
Vorpommern konnte das dwif neben 51.680 Betten im gewerblichen Markt weitere 78.900
Betten in nicht-gewerblichen Ferienwohnungen ermitteln®* — weisen mehrere Indikatoren
darauf hin, dass auch das Privatvermietersegment derzeit eine Marktbereinigung erfahrt und
damit eher einen Rickgang der Kapazitaten erwarten lasst. BMWi-Studie, Experten-
gesprache und Beratungserfahrungen des dwif lassen erkennen, dass in landlichen Ferien-
regionen die erste Vermietergeneration ausscheidet, Einkommensalternativen aufRerhalb des
Tourismus attraktiver geworden sind und ein Teil des Angebots nun mehr an Monteure ver-
mietet wird und damit aus dem Markt ausscheidet. Positiver Effekt ist eine daraus resultie-
rende bessere Auslastung der im Markt verbleibenden Betriebe.

Vom generellen Trend bzw. der Renaissance des Landtourismus kdnnen offensichtlich nur
bestimmte Regionen und Anbieter starker profitieren. Generell zeichnet sich eine Bereini-
gung hin zu weniger, daftr aber héherwertigeren Angeboten ab. Leitmotive einer kinftigen
Regional- und Tourismusentwicklung im landlichen Raum kdnnen voraussichtlich immer we-
niger quantitativ als vielmehr qualitativ im Sinne einer erhéhten Wertschépfung und Vernet-
zung ausgerichtet werden (Stichwort: Postwachstum).

53 Statistisches Bundesamt (2016): Binnenhandel, Gastgewerbe, Tourismus, Ergebnisse der Monatserhebung im
Tourismus Dezember 2015, Fachserie 6 Reihe 7.1; Wiesbaden.

54 FeWo-direkt (2015): Der Ferienhausmarkt in Deutschland — Volumen und 6konomische Bedeutung. Frank-
furt / Main.
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Abbildung 5: Entwicklung der Ubernachtungen nach GemeindegréRenklassen in Betrieben mit
mindestens 10 Betten —in Mio.
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Quelle: Statistisches Bundesamt (2016).55

Abbildung 6: Entwicklung der Ankinfte nach GemeindegrdfRenklassen in Betrieben mit min-
destens 10 Betten —in Mio.
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55 Binnenhandel, Gastgewerbe, Tourismus, Ergebnisse der Monatserhebung im Tourismus, Dezember, verschie-
dene Jahrgange, Fachserie 6 Reihe 7.1; Wiesbaden.

56 Binnenhandel, Gastgewerbe, Tourismus, Ergebnisse der Monatserhebung im Tourismus, Dezember, verschie-
dene Jahrgange, Fachserie 6 Reihe 7.1; Wiesbaden.
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4 Strukturen des Agrotourismusangebots in Deutschland

Im Folgenden werden die durch die Onlinerecherche in Internetportalen, die Onlinebefragung
der Anbieter und Multiplikatoren sowie in Expertengesprachen gewonnenen Erkenntnisse zu
den wesentlichen Angebotsstrukturen zusammenfassend®’ und regionale Unterschiede nach
Bundeslandern differenziert dargestellt. Dabei wurden die Antwortergebnisse der Anbieterbe-
fragung (N=614)%® anhand von GroRenklassen bei der Beherbergung gewichtet, wie sie
durch die Internetrecherche (Datenbank) fur die Gesamtheit der bundesdeutschen Anbieter
festgestellt werden konnte.®

Nicht eingeschlossen sind hier die Ergebnisse zu den gesondert abgehandelten ,,Anbietern
in historischen landlichen Immobilien“,%°® bei welchen die Mdéglichkeiten der Umnutzung und
Inwertsetzung einen eigenen Untersuchungsschwerpunkt bildet (siehe Kap. 5).

4.1 Beschreibung der Anbieterstrukturen im Agrotourismus

Gegenstand dieses Kapitels sind generellen Strukturen des Agrotourismusangebots in
Deutschland beschrieben mit Blick auf die eingangs gestellte Aufgabenstellung (Kap. 2.2.;
Themenkomplex A):

= Welche Struktur hat das gegenwartige Angebot agrotouristischer Dienstleistungen in
Deutschland?

= Welche Qualitat umfasst das gegenwartige Angebot an agrotouristischen Dienstleis-
tungen in Deutschland (Klassifizierungen, Zertifizierungen, Qualitatsinitiativen)?

= Welche wirtschaftliche Bedeutung hat der Agrotourismus fir die Anbieter?

57 Fur die detaillierte Darstellung der Methodik und Quellen wird auf das einleitende Kapitel 2.3 sowie Darstellun-
gen im Zusammenhang mit der Hochrechnung (Kapitel 8.1) verwiesen. Die verwendeten Fragebdgen und Krite-
rienraster finden sich im Anhang (Kap. 10]). Aufgrund geringer Fallzahlen werden die Anbieter aus dem Saar-
land und aus Bremen nicht separat ausgewertet.

58 Die Gesamtzahl der antwortenden Anbieter betragt 620. Davon waren 4 der im Jahr 2015 befragten Anbieter
zum Zeitpunkt der Befragung bereits aus dem Geschéaft der Vermietung an Gaste ausgestiegen, 2 planten erst
in den Bereich der Vermietung an Gaste einzusteigen.

59 Gegenuber der real ermittelten Verteilung der GréRenstruktur bei der Bettenzahl wies die Gesamtheit der ant-
wortenden Anbieter bei der Onlinebefragung eine leichte ,Schiefe* dahingehend auf, dass kleinere Anbieter im
Rucklauf leicht unterrepréasentiert waren. Dementsprechend gingen Antworten der Betriebe mit geringeren Bet-
tenzahlen mit leicht starkerem Gewicht in die Befragungsergebnisse ein. Diese ,Schiefe” ist auch insofern plau-
sibel, als sich allgemein leistungsféhigere, also groRere Anbieter bei Befragungen immer Uberproportional an
Erhebungen beteiligen.

60 Siehe hierzu Kapitel 5, Sonderthema Umnutzung und Inwertsetzung historischer Gebaude.
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4.1.1 Landwirtschaftsbezogene Strukturen der Agrotourismusanbieter

Aktive Hofe dominieren unter den Agrotourismusanbietern, allerdings mit
deutlichen regionalen Unterschieden.

Betriebe, in denen Land- oder Forstwirtschaft noch aktiv betrieben wird — sei es im Haupt-
oder Nebenerwerb — stellen deutschlandweit etwas mehr als drei Viertel der erfassten Anbie-
ter. Weitere 15 % sind Anbieter, bei denen der Bezug zur Landwirtschaft bzw. authentisches
~Bauernhof-Flair* noch erkennbar ist. Als stillgelegt identifizierte Betriebe®! (Hofe, auf denen
ehemals Landwirtschaft betrieben wurde) stellen nur knapp 7 % der Anbieterschaft. Auf Ba-
sis der Anbieterbefragung im Vergleich zu den bundesweiten Betriebsstrukturen lasst sich
zudem feststellen, dass aktive Betriebe im Haupterwerb Uberdurchschnittlich haufig agrotou-
ristische Einkommensalternativen ausgebaut haben®?.

Abbildung 7: Haupt- und Nebenerwerbslandwirtschaft

JFuhren Sie einen aktiven landwirtschaftlichen Betrieb?*

60 51,8
50 -

40 ~
30 A
20 A
10 4
0,

51,6

48,4

7,0 7,3

[— N

ja, im Haupterwerb ja, im Nebenerwerb nein, nicht mehr nein, noch nie

m Befragte Anbieter  m Einzelunternehmen Dtl.

Quelle: AFC / dwif Anbieterbefragung (N = 614, gewichtet); Agrarstrukturerhebung 2013.

Der Vergleich nach Bundeslandern zeigt:
= Den hochsten Anteil an aktiven Betrieben findet man in Bayern (91,0 %) und Rhein-
land-Pfalz (90,6 %), wo Urlaub auf dem Bauernhof eine lange Tradition hat. Schon in
den 1960er Jahren haben hier viele Landwirte Gastezimmer angeboten. In Rhein-
land-Pfalz sind es zumeist aktive Winzer, die Unterkiinfte anbieten.

= |n den ostdeutschen Bundeslandern sind die Anteile von aktiven Héfen am gerings-
ten. In Sachsen-Anhalt und Sachsen sind es gerade mal ein Drittel, in Brandenburg

61 Hier weist die Hof- und Angebotsbeschreibung im Internet oder Katalog klare Hinweise auf die Stilllegung auf,
wie z.B. ,ehemaliger Bauernhof*.

62 Daraus lasst sich im Umkehrschluss folgern, dass touristische Diversifizierung hilft, traditionelle Agrarstrukturen
und Betriebe nachhaltig zu stitzen.
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39,0 %. Aufgrund der historisch gewachsenen Strukturen vor 1990 mit einer staatlich
organisierten Landwirtschaft hat Urlaub auf dem Bauernhof hier keine jahrzehntelan-
ge Tradition. Ab 1990 wurden die friheren Landwirtschaftlichen Produktionsgenos-
senschaften (LPG) zumeist in gro3er strukturierte Betriebe (z. B. Agrargenossen-
schaften oder GmbHSs) Uberfiihrt, so dass sich auch hier dieses Segment nur bedingt
entwickeln konnte. Lediglich in Mecklenburg-Vorpommern hat dieses Segment eine
hdhere Bedeutung. Ein deutlich Gberdurchschnittlicher Teil der in Ostdeutschland er-
fassten Betriebe sind Betriebe mit Bauernhofflair oder ehemalige Hofe.

Abbildung 8: Einordnung der agrotouristischen Anbieter in aktive und inaktive Hofe
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Schleswig-Holstein

Thiringen

Deutschland

84,4
91,0
39,0
70,1
58,1
67,6
711
90,6
33,3
31,7
68,3
41,6
77,3

48,2

39,0

44,4

38,8

12,0 1,0 2,6

6,3 2

2,8 10,0

20,1 04 94

28,8 0,4 12,7

18,1 06 13,7

15,2 48 89

3,4.6,0

8,5 19,1

1,6 22,2

19,8 1,7 103

4,1 15,5

14,8 1267

0%

m aktiver Betrieb

20% 30% 40%

50% 60%

70% 80% 90%

100%

W Bezug zur Landwirtschaft erkennbar/Landurlaub i. e. S.

mkein direkter Bezug zur Landwirtschaft erkennbar(Landurlaub i. w. S.) mstillgelegter landwirtschaftlicher Betrieb

Quelle: dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

48



Hofe mit Tierhaltung im Agrotourismus Uberdurchschnittlich stark vertreten,
Biohofe auf dem Vormarsch

Differenziert nach der betriebswirtschaftlichen Ausrichtung ist vor allem die Tierhaltung mit
Futterbau (Weidevieh) tUberdurchschnittlich stark unter den agrotouristischen Anbietern ver-
treten. Diese Betriebsart entspricht in der Form klein strukturierter Familienbetriebe am ehes-
ten dem klassischen Urlaub auf dem Bauerhof-Anbieter. Daneben besonders hervorzuheben
ist der hohe engagierte Anteil von Biohofen - jeder funfte befragte Teilnehmer bezeichnete
sich als Biohof gegeniiber nur einem durchschnittlichen Anteil 6,3 % Biohdfen bundesweit
(laut Agrarstrukturerhebung 2013). Diese haben sich mdglicherweise tUberdurchschnittlich an
der Onlinebefragung beteiligt.®® Angesichts der bundesweit steigenden Zahl von Bio- oder
Okohofen® besteht in diesem Bereich mdglicherweise noch Wachstumspotential, zumal die-
se Hofe den Vorstellungen der Verbraucher von einer ,intakten* Landwirtschaft und landli-
chen Idylle besonders entsprechen dirften.

Abbildung 9: Struktur der agrotouristischen Anbieter nach betriebswirtschaftlicher Ausrich-
tung im Vergleich zur Struktur der Landwirtschaftsbetriebe bundesweit (in %)

~Welcher betriebswirtschaftlichen Ausrichtung lasst sich lhr Betrieb zuordnen?*

Futterbau (Weidevieh) 54,81

Ackerbau
Forstwirtschaft
Bio-/Okobetrieb

53,7

Sonstiges, und zwar:
Veredelung
Weinbau

Obstanbau
Verbundbetrieb

Gartenbau

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

m Anbieterbefragung  ® Einzelunternehmen D

Quelle:AFC / dwif 2016, Anbieterbefragung (N = 520, gewichtet); Agrarstrukturerhebung 2013.

63 Die Gesamterhebung der AFC / dwif - Onlinerecherche kommt fiir alle Agrotourismusanbieter ebenfalls auf
einen Anteil von 6,3 % (vgl. Tabelle 2).

64 Unter der Kategorie Bio- oder Okohofe sind im Wesentlichen die im Spitzenverband Bund Okologische Le-
bensmittelwirtschaft e.V. (BOLW) vertretenen landwirtschaftlichen Erzeuger wie Bioland, Naturland, Demeter
u.a. vertreten. Die gesetzliche Grundlage fiir den Okologischen Landbau ist die Verordnung (EG) Nr. 834/2007
vom 28. Juni 2007 ,Uber die 6kologische / biologische Produktion und die Kennzeichnung von 6kologi-
schen / biologischen Erzeugnissen und zur Aufhebung der Verordnung (EWG) Nr. 2092/91“; siehe Statistisches
Bundesamt, Betriebe mit 6kologischem Landbau, Agrarstrukturerhebung 2013, Fachserie 3, Reihe 2.2.1.,
Wiesbaden.
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Laut der aus Onlinerecherchen erstellten Datenbank halten bundesweit 80 % der Agrotou-
rismusanbieter Tiere und zwar Gberwiegend Nutztiere wie Kiihe, Schweine, Huhner, Ziegen,
Pferde etc. Bei 3,4 % der Befragten werden Streicheltiere wie Katze, Hund, Kaninchen etc.
hervorgehoben. Tierhaltung ist somit ein wesentliches agrotouristisches Anbietermerkmal®®
und steht inshesondere in Gestalt der Nutztiere flr den erlebbaren landwirtschaftlichen Be-
zug der Hofe.

Im Vergleich der Bundeslander ist festzustellen:

= Am weitesten verbreitet ist die Tierhaltung in Bayern, Nordrhein-Westfalen, Mecklen-
burg-Vorpommern und Schleswig-Holstein. Auch auf Héfen, die nicht mehr aktiv be-
wirtschaftet werden, finden sich hier haufig Nutztiere.

= Rheinland-Pfalz hat hier eine Sonderstellung aufgrund der vielen Winzerhéfe, auf de-
nen Tierhaltung fehlt. Lediglich 30 % der Hofe hier haben Tiere. Sachsen und Sach-
sen-Anhalt erreichen vergleichsweise niedrige Werte.

Abbildung 10: Verbreitung von Tierhaltung auf den Hofen (in %)

Baden-Wiirttemberg 80,3 3,6
Bayern 89,1 2,6
Brandenburg 80,7 4,0
Hessen 78,7 2,9
Mecklenburg-Vorpommern 84,7 6,1
Niedersachsen 83,9 2,5
Nordrhein-Westfalen 88,1 3,0
Rheinland-Pfalz 1,2
Sachsen 70,9 5,7
Sachsen-Anhalt 77,8 1,6}
Schleswig-Holstein 85,8 4,7
Thiringen 73,5 11,0
Deutschland 80,6 3,4
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
= Nutztiere m Streicheltiere

Quelle: dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

65 Die Tierhaltung auf dem Hof ist konstituierendes Merkmal fiir Vergabe des BAG Giitesiegels. Aus dem BAG
Prufbogen zur Vergabe der Auszeichnung fiur Qualitatsgepruften Urlaubs-Bauernhof: ,Es ist eine fur den Gast
erlebbare Landwirtschaft mit landwirtschaftlicher Nutztierhaltung vorhanden (z. B. Rinder, Schweine, Schafe,
Ziegen, Gefligel) oder mindestens vier verschiedene Haus- oder Streicheltierarten (z. B. Hund, Katze, Pferd,
Kaninchen, Meerschweinchen).”
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Agrotourismusanbieter sind kleinere, eher umsatzschwachere Héfe

Gemessen an den gesamten Umsatzen gehéren Agrotourismusanbieter zu den kleineren
Landwirtschaftsbetrieben. 4 von 5 Betrieben erzielen weniger als 100.000 Euro im Jahr, je-
der zweite liegt unter 50.000 Euro. Sie entsprechen damit eher dem klassischen kleinstruktu-
rierten Familienbetrieb.

Abbildung 11: Anbieter nach Umsatzgrdf3enklassen (in %)

~Welcher UmsatzgréRenklasse lasst sich lhr landwirtschaftlicher Betrieb zuordnen?*

500.000 € und mehr

250.000 bis unter 500.000 €

100.000 bis unter 250.000 €

50.000 bis unter 100.000 €

25.000 bis unter 50.000 €

weniger als 25.000 €

Quelle: AFC / dwif 2016; Anbieterbefragung (N = 552, gewichtet).

51



4.1.2 Touristische Merkmale der Agrotourismusanbieter

Regionale Unterschiede bei den Betriebsgréfzen
und -typen in der Vermietung

Im Durchschnitt verfigen die erfassten Betriebe iber 4 Einheiten® und 15 Betten. Die grof3-
ten Betriebe finden sich in Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-Holstein und Sachsen-
Anhalt mit rund 20 Betten pro Betrieb. In Bayern und Baden-Wiurttemberg sind die Betriebe
kleinteiliger strukturiert mit durchschnittlich rund 13 Betten pro Betrieb.

Abbildung 12: Durchschnittliche Zahl der Einheiten und Betten (in %)

Baden-Wiurttemberg

13,3
Bayern 13,3
Brandenburg 15,7
Hessen 15,9
Mecklenburg-Vorpommern 20,0
Niedersachsen 16,2
Nordrhein-Westfalen 18,6
Rheinland-Pfalz 15,1
Sachsen 14,3
Sachsen-Anhalt 19,7
Schleswig-Holstein 45 20,0
Tharingen 45 14,8
Deutschland 2.2 15,3
010 5:0 16,0 lé,O 2(;,0 25‘,0
mdurchschnittliche Einheiten pro Bundesland m durchschnittliche Bettenzahl pro Bundesland

Quelle: dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

Hinsichtlich der Unterkunftsart sind Ferienwohnungen / -hauser mit 90 % die vorherrschende
Unterkunftsart auf den erfassten Hofen. Besonders haufig vertreten ist diese Unterkunftsart
in Baden-Wirttemberg und Bayern sowie in den Kistenbundeslandern Schleswig-Holstein,
Niedersachsen und Mecklenburg-Vorpommern (rund 95 %). Die geringste Bedeutung haben
Ferienwohnungen / -hauser auf Héfen in Sachsen-Anhalt (64 %).

66Zumeist Ferienwohnungen und Gastezimmer.
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Rund ein Viertel der Betriebe verfiigen uber Zimmer fir Gaste. Das kdnnen sowohl einige
wenige Zimmer bei Privatvermietern sein, als auch grol3ere Pensionen oder Hotelbetriebe.
Géastezimmer in ,Urlaub auf dem Bauernhof“-Betrieben finden sich sehr haufig in Rheinland-
Pfalz sowie in den ostdeutschen Bundeslandern Sachsen-Anhalt, Thiringen und Branden-
burg. In Schleswig-Holstein hingegen haben Gastezimmer als Unterkunftsart bei Bauernhof-
Urlauben kaum Bedeutung.

Weitere Unterkunftsarten auf Bauernhofen sind Camping oder Schlafen im Heu.

= Knapp 3 % der Betriebe verfiigen Giber Campingmdglichkeiten. Die héchsten Anteils-
werte werden in Sachsen-Anhalt (9,5 %) und Mecklenburg-Vorpommern (6,1 %) er-
reicht. Die Spannweite reicht hier von einzelnen Stellplatzen fir Wohnmobile oder
Zelte bis hin zu komplett ausgestatteten Campingplatzen mit tiber 100 Stellplatzen.

= Rund 2% der Betriebe bieten aktiv die Moglichkeit an, im Heu zu Schlafen. Die
hochsten Werte werden in Niedersachsen (5 %) und Schleswig-Holstein (4 %) er-
reicht.

Auch wenn die Mehrheit der Betriebe nur eine Unterkunftsart anbietet, so verfigen doch
16 % der Betriebe Uber mehr als eine Unterkunftsart. Meist finden sich hierbei Ferienwoh-
nungen und Gastezimmer in einem Objekt.

Abbildung 13: Unterkunftsarten auf den Hofen (in %)
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Quelle: dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.
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.Gewerbliche Vermietung“ und ,Privatvermietung” halten sich fast die
Waage.

So genannte ,Privatvermieter* (abgegrenzt als Betriebe mit weniger als zehn Betten) sind im
Segment Urlaub auf dem Bauernhof mit rund 55 % etwas starker vertreten als ,gewerbliche”
Anbieter (mit zehn und mehr Betten, Meldepflicht in der amtlichen Statistik). In Bayern und
Baden-Wirttemberg liegen die Anteile der ,Privatvermieter® mit rund 60 % am héchsten. In
Sachsen-Anhalt und Schleswig-Holstein dominieren die ,gewerblichen* Betriebe mit rund
60 %.57

Abbildung 14: Verteilung der Bettenkapazitaten auf ,private” (<9 Betten) und , gewerbliche Be-
triebe” (210 Betten) (in %)

Baden-Wiirttemberg 61,3 38,7
Bayern 59,1 40,9
Brandenburg 52,6 47,4
Hessen 55,2 44,8
Mecklenburg-Vorpommern 52,8
Niedersachsen 52,3 47,7
Nordrhein-Westfalen 51,2
Rheinland-Pfalz 50,4
Sachsen 56,7 43,3
Sachsen-Anhalt 59,7
Schleswig-Holstein 59,1
Thiringen 58,3 41,7
Deutschland 54,8 45,2
O“)/o 16% 26% 36% 46% 56% 66% 76% 86% 96% 106%

mprivat mgewerblich

Quelle: dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

67 Unter 3.3. wurde die pragmatische Hilfskonstruktion der 10-Bettengrenze mit ihren steuer- und ordnungsrechtli-
chen Konsequenzen ausfuhrlich erldutert. Die 10-Bettengrenze hilft abzuschétzen, inwieweit in agrotouristi-
schen Vermieterbetrieben bereits Hotel- oder Pensions-&hnlich gearbeitet und der Tourismus als professionel-
les Geschéftsfeld behandelt wird. Das bedeutet nicht, dass im Einzelfall nicht auch kleinere Anbieter hochpro-
fessionell arbeiten und stark touristisch ausgerichtet sein kdnnen. Zudem liegt die Betriebsgrof3e nicht allein in
der Entscheidung des Anbieters. Ausbauplane kénnen so auch an der baugesetzlichen Beschrankung fir Er-
richtung von Wohneinheiten im Au3enbereich scheitern.
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Jeder dritte Anbieter fuhrt die Gastevermietung in einer eigenstandigen
Rechtsform.

Die zunehmende Professionalisierung der Anbieter und das Hineinwachsen in gewerbliche
GroRRenordnungen — fast jeder zweite verfugt Gber mehr als 10 Betten (45,2 %) — fihren bei
einem nicht unerheblichen Teil dazu, dass sie die Vermietung in eine eigene Rechtsform
ausgliedern. Laut Anbieterbefragung trifft das schon auf fast jeden dritten Anbieter zu. Die
am haufigsten genannten Formen sind die eines auf eine einzelne Person angemeldeten
Gewerbes, Einzelunternehmens oder Kleingewerbes, gefolgt von der Rechtsform einer Ge-
sellschaft birgerlichen Rechts (GbR).%8

Abbildung 15: Anbieter nach Rechtsformen der Vermietung (in %)

.In welcher rechtlichen Form wird die Vermietung in Ihrem Betrieb heute durchgefihrt?*

Die Vermietung ist Teil des
landwirtschaftlichen Betriebs

Vermietung ist in eigener
Rechtsform ausgegriindet, welche:

Sonstiges, und zwar:

I T T T T T T 1

0O 10 20 30 40 50 60 70

Quelle: AFC / dwif 2016; Anbieterbefragung (N = 600, gewichtet).

4.1.3 Thematische Ausrichtung und Angebotspalette im Agrotourismus

Thematische Ausrichtung und Angebotspalette zeigen, wo agrotouristische Anbieter ihre
Starken haben, bereits Angebotsschwerpunkte setzen und in ihren Leistungen ausdifferen-
zieren. Bei der Onlinerecherche wurden Hofe hierzu bundesweit einheitlich erfasst und ein-
geordnet.5°

68 Danach folgen in den Nennungen die Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) sowie Einzelnennungen
wie Unternehmergesellschaft (UG), eingetragener Kaufmann (e.K.), Kommanditgesellschaft (KG) oder Grund-
stiicksgemeinschaft.

89Ein Hof kann hierbei mehrere Themen haben.
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Tierhaltung vor sonstiger Land- und Forstwirtschaft, Obst- und Weinhéfe
mit regionaler Bedeutung

Am haufigsten profilieren sich Hofe deutschlandweit mit dem Thema Tierhaltung (68 %) ge-
folgt von Betrieben, die Land- und Forstwirtschaft allgemein nach vorne stellen (20 %). Das
Profil des Obst- und Winzerhofes erreicht zwar fir ganz Deutschland eher geringe Werte, je
nach Region ist er jedoch pragend.

Tabelle 2: Thematische Ausrichtung der Hofe mit agrotouristischem Angebot — Deutschland
insgesamt (in %)7°

Hof mit Land- i
Tierhal- | Biohof | M Obst- | Reiter- | Win- xeelfere
Forst- hof hof zerhof

tung i men’*
wirtsch.

Deutschland 68,0 6,3 19,5 3,3 12,8 7,6 59 50

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.
Fur die Bundeslander im Vergleich gilt:

= Rheinland-Pfalz nimmt eine Sonderstellung ein. Rund zwei Drittel der erfassten Hofe
sind hier Winzerhéfe. Diese Besonderheit bei der thematischen Ausrichtung spiegelt
sich auch in den folgenden Auswertungen beziglich der Angebote der Hofe wider.

= In den ostdeutschen Bundeslandern (ausgenommen Mecklenburg-Vorpommern) fin-
den sich im Vergleich zum restlichen Deutschland unterdurchschnittliche Werte bei
den Hofen mit Tierhaltung sowie bei land- und forstwirtschaftlichen Betrieben. Hier
finden sich dagegen v. a. Reiterhtfe. Auch das Thema ,Landurlaub®, welches vorran-
gig stillgelegte Hofe kennzeichnet, die weder Uber Tierhaltung verfligen noch sich
Uber eigene Garten zur Selbstverpflegung vermarkten, ist hier im Vergleich zu den al-
ten Bundeslandern starker vertreten. Wesentlich hierfur verantwortlich durfte die be-
reits erlauterte spezifische Landwirtschaftshistorie in den 6stlichen Bundeslandern
sein.

= Bayern erreicht die hdchsten Anteile bei den Hoéfen mit Tierhaltung. Die hier weit ver-
breitete Milchviehhaltung zeigt sich in diesen Werten deutlich.

= In Niedersachsen ist der im Vergleich zum restlichen Deutschland hohe Anteil an
land- und forstwirtschaftlichen Betrieben auffallig.

= Baden-Wirttemberg erreicht sowohl bei den Bio-Hofen als auch bei den Obsthofen
die héchsten Werte im Bundeslander-Vergleich. Winzerhéfe sind im Bundesland ver-
gleichsweise haufig vertreten.

"OEs sind mehrere Themen pro Hof maglich.

"1 Almhitten, Fischerhofe, Heuherbergen, Wellness- und Gesundheitshéfe sowie unklare Félle.
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Tabelle 3: Thematische Ausrichtung der Hofe mit agrotouristischem Angebot (in %)"?

Hof mit Land- -
Tierhal- | Biohof | "M O | Rl | - Thor
Forst- hof hof zerhof .
tung i men
wirtsch.
BW 71,0 10,4 23,2 13,2 5,6 10,4 3,3 3,4
BY 83,4 7,9 21,5 2,1 6,8 1,6 1,9 7,0
BB 41,4 3,6 5,2 2,4 39,8 0,0 11,6 4,8
HB* e -- - - - - - -
HE 49,2 10,2 11,9 1,6 18,0 7,0 8,2 7,4
MV 66,4 1,3 3,5 2,2 26,6 0,0 10,0 2,2
NI 71,0 1,3 34,6 0,0 18,2 0,0 11,8 2,5
NW 68,8 4,5 29,8 0,0 12,8 0,0 7,7 57
RP 23,9 5,6 4,0 0,6 8,6 66,9 50 0,6
SL* -- -- - - - - - -
SN 53,9 3,5 10,6 0,7 10,6 6,4 17,0 8,5
ST 41,3 4.8 9,5 0,0 36,5 9,5 7,9 4,8
SH 65,1 3,8 17,3 1,4 18,4 0,3 7,7 54
TH 52,5 3,2 59 1,8 30,6 0,5 16,9 6,4

*) keine Ausweisung von Werten wegen geringer Grundgesamtheit
Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

"2Es sind mehrere Themen pro Hof maglich.
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Karte 1: Top-3-Themen der Hofe

.

" 65,1% 18,4%

®

17,3%

66,4% 26,6% 10,0%

41,4% 39,8% 11,6%

52,59 30,6% 16,9%

—
>
0]
3
(0]
]

Bauernhof mit Tierhaltung

Land- und Forstwirtschaft

Reiterhof

Landurlaub

83,4% 21,5% 7,9%

Obsthof

Winzerhof

Bio-Hof

OlOICICIOSICY,

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

58



Die Méglichkeit, Gasten Uber einen Hofladen oder Verkauf Produkte aus
eigener Herstellung anzubieten,
wird regional unterschiedlich stark ausgeschopft.

Neben dem reinen Angebot von Ubernachtungsmdglichkeiten werben Anbieter damit, dass
Gaste Produkte aus eigener Herstellung konsumieren kénnen’® oder sie verkaufen dartiber
hinaus ihre Produkte direkt am Hof in einem Hofladen an externe Besucher. Rund 10 % der
erfassten Betriebe betreiben einen Hofladen / AuRer-Haus-Verkauf, weitere 35 % der Hofe
bieten ihren Ubernachtungsgasten Produkte aus eigener Herstellung an.

Abbildung 16: Hofladen und Produkte aus eigener Herstellung nach Bundesland (in % aller
Betriebe)

Baden-Wiurttemberg 41,8
Bayern

Brandenburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz 58,0

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Tharingen

Deutschland

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
mHofladen  mProdukte aus eigener Herstellung

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

Fir den Vergleich der Bundeslander zeigt sich:

= Die hochsten Werte erreicht Rheinland-Pfalz. Uber 80 % der Betriebe im Bundesland
haben einen Hofladen oder bieten ihren Ubernachtungsgéasten Produkte aus eigener

78Hausschlachtung, Marmeladen, Eier frisch von den Huhnern, frische Milch, Obst und Gemiise aus dem eigenen
Garten etc.
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Herstellung. Als Ursache ist hierbei die thematische Ausrichtung der Hofe zu sehen.
Winzerhofe verfiigen haufig Gber einen AulRer-Haus-Verkauf bzw. bieten ihre Weine
ihren Gésten an.

Am wenigsten verbreitet sind Hofladen in Schleswig-Holstein, Bayern und Nieder-
sachsen (5 bis 7 %). Wahrend in den beiden Kistenbundeslandern Gaste recht sel-
ten Produkte vom Hof konsumieren kdnnen, bieten in Bayern weitere 50 % der Be-
triebe ihren Gasten Produkte aus eigener Herstellung.

In Sachsen-Anhalt betreiben ein Fiunftel aller Betriebe einen Hofladen — u. a. zuriick-
zufihren auf die Winzerhofe in der Region Saale-Unstrut — darliber hinaus besteht
bei 6 % der Anbieter die Mdéglichkeit, als Gast Produkte frisch vom Hof zu konsumie-
ren.

Die gastronomische Veredelung der eigenen Produkte
ist sehr unterschiedlich ausgepréagt.

Hofcafés mit Fruhstiicksangeboten und hausgemachten Kuchen, Schankwirtschaften, Wein-
stuben oder Restaurants mit Produkten aus eigener Schlachtung: es gibt eine Vielzahl unter-
schiedlicher gastronomischer Angebote auf Bauernhtfen, mit denen eigene Erzeugnisse
weiterveredelt und zusétzlich Wertschopfung erzielt werden kann. Knapp 12 % aller Anbieter
verfigen deutschlandweit Uber gastronomische Angebote auf ihren Hofen. Die Sitzplatzan-
zahl variiert hierbei stark: zwischen gastronomischen Angeboten mit nur rund 20 Platzen und
Betrieben, die Uber groRe Restaurants mit 100 bis 200 Sitzplatzen verfligen, ist alles vertre-
ten. Im regionalen Vergleich der Bundeslander lasst sich feststellen:

Gastronomische Angebote auf den Hoéfen sind am weitesten in Rheinland-Pfalz und
Nordrhein-Westfalen verbreitet: mehr als ein Viertel aller Anbieter verflgt Uber ein
Hofcafé oder Restaurant.

In den westlichen, agrarisch gepragten Flachenbundeslandern Bayern, Baden-
Wurttemberg, Niedersachsen und Schleswig-Holstein hat die eigene gastronomische
Veredelung eine strukturell geringere Bedeutung. Hier handelt es sich bei den Anbie-
tern zumeist um aktive Hofe im Haupterwerb, die den Grof3teil ihrer Arbeitskraft in der
Landwirtschaft / Tierhaltung investieren.
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Abbildung 17: Hofcafés / Gastronomie auf H6fen nach Bundesland (in %)

Baden-Wirttemberg 10,2
Bayern
Brandenburg 20,1
Hessen 20,5
Mecklenburg-Vorpommern 17,5
Niedersachsen 9,9
Nordrhein-Westfalen 26,8
Rheinland-Pfalz 28,7
Sachsen 22,7
Sachsen-Anhalt

15,9

Schleswig-Holstein

Thuringen 19,2

Deutschland 11,8

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

Die Dienstleistungspalette im Agrotourismus differenziert sich zunehmend
Uber die Vermietung hinaus aus.

Neben Hofladenverkauf / Direktvermarktung und Gastronomie sind auch die Organisation
und Gestaltung von Events, reitbezogene und Bauernhoferlebnisangebote sowie die Vermie-
tung von Veranstaltungsraumen fir Tagungen, Hochzeiten unter den Agrotourismusanbie-
tern verbreitet. Sie alle erganzen bei vielen Anbietern die eigentliche Beherbergungsleistung:
So war jeder zweite befragte Anbieter neben der Vermietung noch in anderen tourismusbe-
zogenen Dienstleistungen aktiv. Vergleichbar dufRern sich die Multiplikatoren zur Bedeutung
weiterer agrotouristischer Dienstleistungen.
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Abbildung 18: Einkommensquellen neben der reinen Landwirtschaft |

.Betreiben Sie neben der reinen Landwirtschaft eine oder mehrere der folgenden Einkommensquellen
(mit Bezug zu Tourismus und Freizeit)? Welche?"

Hofladenverkauf

Gastronomische Angebote (z. B. Bauernhof-Cafe)
Pensionspferdehaltung

Organisation und Gestaltung von Events
Brennerei

Wanderreiten, Reitunterricht

Vermieten von Veranstaltungsrdumen

Schulen auf dem Bauernhof / Bauernhoferlebnisse
Vermieten von Stellplatzen/Lagerraumen
Bauernmarktverkauf

Sonstiges

Baumschule, Christbaumkulturen

Lieferservice (Partyservice)

Ab-Feld-Verkauf (z. B. Erdbeeren, Spargel)

Quelle: AFC / dwif 2016; Anbieterbefragung N=261, Mehrfachantworten mdglich.

Abbildung 19: Einkommensquellen neben der reinen Landwirtschaft Il
~Welche Formen der agrotouristischen Dienstleistungen spielen in lhrer Region eine wichtige Rolle?*

Vermietung von Fremdenzimmern, -wohnungen etc.
Hofladenverkauf

Gastronomische Angebote
Pensionspferdehaltung
Bauernhoferlebnisse

Ab-Feld-Verkauf
Bauernmarktverkauf
Organisation/Gestaltung von Events
Brennerei

Vermieten von Stellplatzen/Lagerrdumen
Wanderreiten, Reitunterricht
Schulen auf dem Bauernhof

Vermieten von Raumen

Baumschule, Christbaumkulturen
Lieferservice (Partyservice)

Sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: AFC / dwif 2016; Multiplikatorenbefragung N=123; Mehrfachantworten méglich.
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4.1.4 Qualitatssiegel, Zertifizierungen und Zielgruppenspezialisierung

Qualitatssiegel und Zertifizierungen sind ein wichtiges Marketinginstrument, um zum einen
die Anbieter fur Qualitdtsaspekte sowie notwendige Angebotsverbesserungen und -speziali-
sierungen, ggf. fur bestimmte Zielgruppen zu sensibilisieren wie z. B. Familienfreundlichkeit
und andererseits dem Nachfrager Transparenz und Vergleichsmdglichkeiten beziglich der
Angebotsspezifik und des Qualitatsniveaus von Anbietern z. B. durch Sterne an die Hand zu
geben. An dieser Stelle soll nicht vertieft in die vielfach wissenschaftlich bearbeitete Diskus-
sion um Vor- und Nachteile von solchen Qualitatsinstrumenten eingestiegen werden sondern
die derzeitige Verbreitung von Siegeln und Labeln im Agrotourismus sowie deren Einschét-
zung durch Anbieter und Multiplikatoren dargestellt werden.

Hohe Klassifizierungsrate belegt grundsatzliches Qualitdtsbewusstsein der
Anbieter, Dominanz der DTV-Klassifizierung gegentiber brancheneigenen
Qualitatsinitiativen.

Rund 53 % der erfassten Anbieter weisen erkennbar’# mindestens eine der drei gangigen
bundesweiten Zertifizierungen DTV, BAG oder DLG auf. Dies belegt eine grundséatzlich ge-
gebene Qualitatsorientierung und -sensibilitdt der Anbieter. Seitens der dahinter stehenden
Branchenorganisationen wird stark an der Integration dieser Siegel gearbeitet, um dem Ver-
braucher eine transparente Orientierung zu erméglichen. So ist die DTV-Zertifizierung — also
die allgemein in Deutschland fir Ferienwohnungen, -h&user und -zimmer Ubliche Dokumen-
tation der Ausstattungsqualitat durch den Deutschen Tourismusverband Voraussetzung fir
das Erlangen des landtourismusspezifischen BAG-Siegels. Das BAG-Siegel erweitert das
DTV-Siegel gewissermaflien um landwirtschaftliche Spezifika und mit den thematischen Aus-
richtungen Qualitatsgeprifter Landurlaub, UrlaubsBauernhof, UrlaubsReiterhof, UrlaubsWin-
zerhof, UrlaubsFischerhof, UrlaubsObsthof und UrlaubsErlebnishof.

74 Bei den hier als ,klassifiziert* oder ,geprift* ausgewiesenen Anteilen handelt es sich um solche Anbieter, wel-
che im Internet oder Katalog als erkennbar klassifiziert gekennzeichnet waren. D.h. der Tatbestand der Klassi-
fizierung ist in der Anbieterbeschreibung explizit erwahnt bzw. wird durch Symbole kenntlich. Es kann jedoch
auch Anbieter geben, die ihre Klassifizierung ggf. nur auf der eigenen Homepage, in einem Flyer oder aber auf
einen Gemeinde- oder Regionsseite, in deren Suchmaschine unter bestimmten Sternekategorien gelistet sind,
darstellen. Diese Klassifizierungen wurden auf dem von AFC / dwif beschrittenen Erfassungswege unter Um-
standen nicht aufgezeichnet.
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Abbildung 20: Verteilung von Qualitatssiegeln und Labeln im Agrotourismus (in %)

DTV-Klassifizierung
Sonstige

BAG-Label

DLG-geprift
DEHOGA-KIassifizierung
Bett&Bike

Wanderbarer Betrieb

0 10 20 30 40 50

Quelle: dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

Als mafRgebliches Klassifizierungsinstrument im Privatvermieter- und Ferienwohnungsmarkt,
welches auch bei den Verbrauchern die grof3te Bekanntheit besitzt, ist die Sterne-basierte
DTV-Klassifizierung am weitesten verbreitet. Jeder zweite Anbieter ist DTV klassifiziert. Die
brancheneigenen Label der BAG und der DLG liegen demgegeniiber deutlich zurtick. Insge-
samt konnte zusatzlich zu den drei Hauptsiegeln noch eine Vielzahl von Siegeln, Auszeich-
nungen, Marketingkennzeichen etc. in Zusammenhang mit der Erfassung von Agrotouris-
mus-Anbietern festgestellt werden. Hinter den ebenfalls stark vertretenen sonstigen Zertifi-
zierungen stecken vor allem regionale, Familienbezogene, Sparten- und v. a. auch Biosie-
gel. Sonstige Klassifizierungen sind besonders haufig in Baden-Wurttemberg (41,2 % der
Anbieter), Schleswig-Holstein (34,5 %) und Hessen (25,4 %).

Tabelle 4: Top 10 der sonstigen Siegel / Kennzeichnungen bei Agrotourismusanbietern (in %)

1. Teilnehmer an KONUS (Géastekarte) 6. Bett&Box
2. Kinderplus 7. familien-ferien Baden-Wirttemberg
3. Land Vielfalt 8. Bioland
4. Kinderland Bayern 9. Wunnerland
5. Allgauer Kinderbauernhof 10. Allgauer Natur- und Aktivhof

Quelle: dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

Uberdurchschnittlich stark zertifiziert und damit qualitatsorientiert zeigen sich die Anbieter in
Baden-Wirttemberg, Rheinland-Pfalz, Schleswig-Holstein und in Bayern. Hervorzuheben ist
die Uberdurchschnittliche Bedeutung des BAG-Siegels in Rheinland-Pfalz, welches dort fast
gleichauf mit der DTV-Klassifizierung liegt.
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Tabelle 5: Regionale Verteilung von Qualitatssiegeln und Labeln im Agrotourismus (in %)

DTV BAG DLG
zertifiziert Siegel zertifiziert

Baden-Wirttemberg 63,5 19,0 13,2
Bayern 53,6 14,9 6,2
Brandenburg 14,1 10,8 6,0
Bremen
Hessen 41,4 1,2 0,9
Mecklenburg-Vorpommern 16,6 8,3 3,9
Niedersachsen 25,6 24,2 9,2
Nordrhein-Westfalen 42,6 16,1 2,4
Rheinland-Pfalz 59,8 442 8,8
Saarland
Sachsen 34,0 18,4 57
Sachsen-Anhalt 15,9 1,6 6,3
Schleswig-Holstein 56,8 22,1 18,2
Thiringen 21,0 18,7 4,6
Deutschland 47,6 18,7 10,1

Quelle: dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

Innerhalb der DTV-Klassifizierung am starksten vertreten sind Anbieter mit Einheiten im Be-
reich der 3 und 4 Sternekategorien. Dabei kann derselbe Anbieter z. B. eine Ferienwohnung
mit 3 Sternen und zwei weitere mit 4 Sternen besitzen, also in beiden Klassen auftauchen. 9
von 10 Anbietern finden sich mit ihren Einheiten in diesem Segment, was das hohe Ausstat-
tungsniveau von Agrotourismusanbietern wiederspiegelt. 2 Sterne-Anbieter sind mit 2,3 Pro-
zentanteil am Gesamtmarkt vernachlassigbar. Das Luxussegment der 5 Sterne ist immerhin
mit 8 % bundesweit vertreten. Quantitativ bedeutsam sind die 5 Sterneunterkiinfte in Bayern
(149), Baden-Wiurttemberg (87) und Schleswig-Holstein (27). In den ostdeutschen Bundes-
landern finden sich zwar Uberdurchschnittliche Prozentanteile, absolut kommen Branden-
burg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen jedoch gerade
einmal zusammen auf 22 von solchen ,Luxusanbietern®.
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Abbildung 21: Aufteilung der Sterne-Kategorien auf Anbieter im Agrotourismus (in %)
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Quelle: dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche.

Familienfreundlichkeit als wichtige Zielgruppenausrichtung in der Ausstat-
tungsqualitat fest verankert

Urlaub auf dem Bauernhof ist eine Urlaubsart, die insbesondere fiir Familien geeignet ist.
Knapp 84 % der erfassten Betriebe bieten entsprechend Angebote fir Familien mit Kindern,
seien es Spielplatze, Spielscheunen, einen Fuhrpark mit Spielfahrzeugen fir Kinder oder sie
weisen explizit auf Familienfreundlichkeit hin.”® Im Vergleich der Bundeslander gilt:

= Der groR3te Anteil an familienfreundlichen Héfen mit rund 90 % findet sich in Bayern,
Schleswig-Holstein, Nordrhein-Westfalen und Baden-Wirttemberg. In diesen Bun-
deslandern gibt es haufig noch spezielle Marketingkooperationen rund um das The-
ma Bauernhofurlaub und Familie wie z. B. das Schmallenberger Kinderland im Sauer-
land, die Kinderland Frankenhofe in Bayern oder die Kinder-Bauernhéfe im Schwarz-
wald.

"SLediglich das Vorhandensein eines Kinderbettes oder Kinderhochstuhls reichten nicht aus, um in die Kategorie
Lfamilienfreundlich* aufgenommen zu werden.
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= Rheinland-Pfalz weist mit rund 39 % familienfreundlichen Hofen den niedrigsten Wert
auf. Hofe in Rheinland-Pfalz richten sich als Winzerhodfe in der Mehrheit an andere

Zielgruppen (Best Ager / Senioren).

Abbildung 22: Familienfreundlichkeit der Betriebe nach Bundesland (in %)
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Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterdatenbank Onlinerecherche

4.1.5 Okonomische Bedeutung des Agrotourismus fiir die Anbieter

Die Frage nach der 6konomischen Bedeutung des Agrotourismus fiir Anbieter und die Regi-
onen lasst sich nicht eindeutig beantworten und hangt sowohl auf einzelbetrieblicher als
auch regionaler Ebene von verschiedenen Faktoren ab. Grundséatzlich auR3ert sich die wirt-
schaftliche Bedeutung in verschiedenen Dimensionen. So kann auf der einzelbetrieblichen
Ebene ein an sich geringer Beitrag der Vermietung zum Gesamtumsatz in Kombination mit
anderen Einkommensquellen zur Existenzsicherung wichtig sein. Weiter sagen die Hohe von
Umsatzanteilen und absolute Umsatzzahlen noch nichts tber den damit erreichten tatséchli-
chen Einkommensbeitrag aus. Dieser kann trotz hohem absoluten Umsatzwert gemessen an
streng betriebswirtschaftlichen Mal3stédben fiir die Agrotourismusanbieter auch ungilnstig
ausfallen.®

76 Vertiefende einzelbetriebliche Untersuchungen und die Befragungsergebnisse weisen darauf hin, dass gerade
bauerliche Familienbetriebe mit hohem Serviceniveau bei agrotouristischen Dienstleistungen Gefahr laufen,
dass sich dies, gemessen an betriebswirtschaftlichen Maf3stdben, nicht rechnen, daviel Arbeitszeit gebunden
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Beherbergungsumsatz ist fir jeden zweiten Anbieter von signifikanter Be-
deutung, dies aber vor allem in traditionell touristischen Regionen.

Jeder zweite Betrieb bezieht laut Onlinebefragung immerhin mehr als ein Viertel seines Um-
satzes aus der Beherbergung, jeder Vierte sogar mehr als die Hélfte. Fur die andere Halfte
der Anbieter hat der Umsatz aus Beherbergung mit weniger als 25 % eine eher untergeord-
nete Bedeutung. Dabei hangt die einzelbetriebliche Bedeutung eng mit der regionalen touris-
tischen Pragung und den damit haufig typischen landwirtschaftlichen Betriebsstrukturen zu-
sammen — zumeist von Studien und Multiplikatoren geauf3ert wird eine hohe Bedeutung in
den touristisch attraktiven Weinbaugegenden, Kisten- und Bergregionen. Entsprechend
lasst sich der eingangs genannte Durchschnittswert nicht regional verallgemeinern (siehe
Abbildung 23).

Abbildung 23: Stellenwert Agrotourismus fiir Betriebe und die Region

Anbieterbefragung;

75% und mehr N =568

,Welchen Anteil macht der Umsatz aus
50 bis unter 75% Beherbergung am Gesamtumsatz lhres

Betriebes aus?*
25 bis unter 50%

10 bis unter 25%

bis unter 10%

40% - Multiplikatorenbefragung;
35% - N =145
30% - .
259, | .Welchen Stellenwert nimmt
20% | Agrotourismus fir die Entwicklung Ihrer
15% 1 Region / fiir Ihre Mitglieder ein?*
10% A
0% -
sehr hoch eher hoch mittel- eher gering  sehr gering -
Agrotourismus in unserer
ist ein Region spielt
Standbein von Agrotourismus
vielen keine
nennenswerte
Rolle

Quelle: AFC / dwif 2016; Anbieter- und Multiplikatorenbefragung.

wird. Die eigene Arbeitskraft sowie Eigenleistungen beim Ausbau von Zimmern und Aufenthaltsrdumen werden
dann ggf. nicht ausreichend durch Einnahmen gedeckt oder der Betrieb rechnet diese Mehrarbeit auf der Kos-
tenseite nicht ein. Auch die VergréBerung des Bettenangebots ist per se keine Ldsung, wenn es nicht gelingt
Mehrleistungen einzupreisen und GroRReneffekte zu realisieren. Vgl. Bayerische Landesanstalt fir Landwirt-
schaft (LfL) (Hrsg.) 2013, Einkommenssicherung und -entwicklung durch Diversifizierung in der Landwirtschaft,
Bericht zum Forschungsvorhaben, Schriftenreihe der LfL, Miinchen; S. 128 ff.
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Nach UmsatzgréRenklassen der landwirtschaftlichen Betriebe bestatigt sich: in aktiven Voll-
erwerbsbetrieben mit mittleren GréfRen von 50.000 bis maximal einer halben Million Euro
Umsatz im Jahr hat der touristische Umsatz aus Beherbergung tberdurchschnittlich oft eine
hohe Bedeutung (mehr als 50 % Anteil am Gesamtumsatz). Bei allen gro3eren wie auch
kleineren Betrieben liegt der Umsatzanteil der Beherbergung dagegen bei mindestens der
Hélfte der Anbieter unterhalb 25 % (siehe Abbildung 24).

Abbildung 24: Stellenwert des Agrotourismus fiir Betriebe nach UmsatzgréRenklassen

cesam: NN BN
500,000 €urt ot N [ 7' Beherbergun
am Gesamtumsatz:
250.000 bis unter 500.000 € [NEGEGCIEGEG B 0 bisunter 10%
100.000 bis unter 250.000 € [EEGNGEGEGNGEE B B 0visunter2s5%
50.000 bis unter 100.000 € NG B B 25bisunter50%
25.000 bis unter 50.000 € TGN [ 50 bis unter 75%

wenigerais 25,000 € NI B W 75% und menr

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterbefragung (N=528).

Gesamtumsatz

4.2 Typisierung der Anbieter im Agrotourismus (Annaherung)

Im Folgenden werden die generellen Strukturen des Agrotourismusangebots in Deutschland
beschrieben mit Blick auf die eingangs gestellte Aufgabenstellung (Kap. 2.2; Themenkom-
plex A):

= Lassen sich die Betriebe mit agrotouristischen Dienstleistungen nach bestimmten Kri-
terien typisieren (z. B. Betriebsgrof3en, Betriebsarten, regionale Verteilung, etc.)?

Dabei lasst sich feststellen, dass die Herausbildung von bundesweit giltigen Anbietertypen
angesichts der Breite der Angebotspalette agrotouristischer Dienstleistungen, den unter-
schiedlichen Qualitatsniveaus, teilweise gegebenen Spezialisierungen und regionalen Unter-
schieden hinsichtlich der landwirtschaftlichen Ausrichtung wie etwa Weinbau, Pferdezucht,
Almwirtschaft etc. schwierig ist und sich der immer vielfaltigeren Realitat nur annahern kann.
So sind laut den befragten Experten je nach Blickwinkel unterschiedliche Anforderungen an
solche Typen und deren Kriterien zu stellen und sie selbst beurteilen die Sinnhaftigkeit von
Typisierungen divers.
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4.2.1 Typisierung anhand struktureller Merkmale

Anhand der unter 4.1 und 4.2 dargestellten touristischen und landwirtschaftlichen Merkmale
der Anbieter lasst sich eine grobe Zweiteilung des Anbietermarktes feststellen.

Typ 1: Kleiner Familien-gefuhrter aktiver Landwirtschaftsbetrieb mit Vermietung

Von Bettenzahl und Umsatz her kleinere, Familien-gefiihrte, aktive Landwirtschaftsbetriebe
mit Uberwiegend langerer Vermietungstradition, in denen die Vermietung noch rechtlicher
Bestandteil des landwirtschaftlichen Betriebs ist und neben dem Betriebsleiter auch Fami-
lienangehdrige fur die Vermietung und das sonstige agrotouristische Angebot zusténdig sind;

= bis zu 10 Betten
= Umsatz unter 50.000 Euro Gesamtumsatz im Jahr

= Beherbergung als Teil des Landwirtschaftsbetriebs (Einkommensalternative)

Typ 2: Gewerbliche Agrotourismusanbieter

Gewerbliche Agrotourismusanbieter, bei denen der Vermietungsbetrieb bereits in einer eige-
nen Rechtsform ausgegrindet wurde und grundsétzlich Bettenzahlen oberhalb der Privat-
vermietergrenze (10 Betten) erreicht werden und zusétzlich zum Betriebsleiter und Familien-
angehorigen noch Angestellte in der Vermietung tatig sind;

= mehr als 10 Betten
= Umsatz unter 50.000 — bis 250.000 Euro Gesamtumsatz im Jahr
= Ausgriindung der Beherbergung in eigenstéandiger Rechtsform

Insbesondere innerhalb des Typ 1 werden hinsichtlich der Zukunft jedoch Betriebe zu unter-
scheiden sein, die sich in Richtung des Typs 2 bewegen, indem sie sich starker auf Zielgrup-
pen und Themen spezialisieren, in diesem Zusammenhang ihre Angebotspalette, Ausstat-
tung und ggf. Kapazitaten erweitern’’ und so mittelfristig in gewerbliche Dimensionen hin-
einwachsen.

Weitere Entwicklungsmdglichkeiten ergeben sich hier fur kleinere Betriebe in der Kooperati-
on mit anderen (agro-)touristischen Akteuren. Dies ist aber nicht die Mehrheit der kleineren
Betriebe (siehe Tabelle 3): Allenfalls bei der Verbesserung der Ausstattungsqualitat und re-
gelmaRigen Anpassung an veranderte Gastebedirfnisse sehen 45,5 bzw. 40,3 % der Anbie-
ter mit bis zu 10 Betten sich in der Pflicht, ihre Aktivitaten zu verstarken. Aber schon bei der
Verbesserung der Servicequalitéat, Zielgruppenspezialisierung und dem (Online-)Marketing
sinken die Werte auf unter ein Drittel. Hier bleibt also ein Grolteil an Betrieben bestehen, die

77 Hinsichtlich der Kapazitatserweiterung ist allerdings vielen Betrieben — insbesondere in Bayern und Baden-
Wirttemberg — die bereits mehrfach erwéhnte baugesetzliche Grenze beim Bauen im Auf3enbereich (maximal
drei zusatzliche Wohneinheiten entsprechend etwa 15 Betten) gesetzt. Da viele agrotouristische Anbieter mit
ihren Gehdoften hier ihren Standort haben (z. B. im Hochschwarzwald) und solche Vorhaben regelmaRig ab-
schlagig beschieden werden, entfallt fir diese Anbieter die Option eines Bettenausbaus oberhalb dieser Gren-
ze. Theoretische Alternative wére nur der Einstieg in konventionelle Raumordnungsverfahren.
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Beherbergung und Agrotourismus auf gegebenem Niveau erhalten und allenfalls qualitativ
anpassen und keine Intensivierung ihrer touristischen Ausrichtung verfolgen.

Tabelle 6: Innovations- und Entwicklungsbereitschaft kleiner und gré3erer Agrotourismusan-
bieter im Vergleich (in %)

+Planen Sie bei den folgenden Aspekten |hre Aktivitaten in Zukunft zu verstarken bzw. lhr An-
gebot diesbeziiglich auszubauen?*

Anbieter mit

Auswahl bis zu10 Uber 25 Bet-
Betten (in %) | ten (in %)

personlicher Gastekontakt 20,2 37,8
Qualitat der Ausstattung 455 70,9
Servicequalitat 29,1 55,0
Durchfiihrung von Zertifizierungen / Giitesiegeln 14,0 20,6
regelméaRige Anpassung an veranderte Gastebedurfnisse 40,3 63,3
Kreativitat und Innovationsféahigkeit 31,0 44,9
Unternehmenskonzept 24,9 42,
Nachhaltigkeit / Umweltfreundlichkeit 36,2 39,4
Marketing und Vertrieb 27,1 55,5
Herausstellen von Attraktionen in der Umgebung 33,6 38,5
erlebbare Landwirtschaft / Bauernhoferlebnis am Hof 213 26,2
Kontakt mit Tieren 16,1 24,3
Mitarbeit auf dem Hof / in der Landwirtschaft 10,5 13,0
Architektur des Hofes / Zimmer 28,7 33,0
Authentizitat des Hofes / Zimmer 25,0 43,1
konkrete Programme und Angebote fir die Gaste 19,6 33,0
(Ausflige, Wanderungen, Grillabende etc.)

Angebote zur Saisonverlangerung 18,3 45,8
spezielle Ausrichtung auf Zielgruppen 26,9 39,3
glnstige Preispolitik 6,2 10,6
Online-Buchbarkeit / Online-Vermarktung 29,2 40,0
Kooperationen mit anderen Héfen 10,8 17,5
Kooperationen mit touristischen Anbietern 21,8 35,2
Kooperationen mit Tourismusorganisationen 18,8 19,8
eigene Weiterbildung / Qualifizierung 30,4 44,4
Imagepflege Landwirtschaft 31,7 37,6
Sonstiges 3,4 25,0

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterbefragung (N=558; gewichtet).

71



4.2.2 Qualitative, marktorientierte Anbietertypen

In welche Richtungen sich die Anbieter qualitativ konkret ausrichten missen, veranschauli-
chen die nachfolgenden finf marktorientierten Anbietertypen. Bezugsbasis ist hier die auf-
grund der Onlinerecherche in Portalen erstellte Anbieterdaten und damit der Gesamtmarkt.
Sie sollen einen maglichst plastischen Eindruck der derzeit am Markt aktiven Agrotourismus-
betriebe (mit Ubernachtung) geben. Sie unterscheiden sich vor allem durch AngebotsgroRe
(Bettenzahl), hinsichtlich des Landwirtschaftsbezugs (aktiver Betrieb / Weinbau / Pferdezucht
bzw. -haltung), aber auch hinsichtlich ihrer Zielgruppenausrichtungen (Familien, Senio-
ren / Best Ager, Reiter). Bewusst wurden bei den illustrierenden Beispielhéfen eher durch-
schnittliche Reprasentanten jedes Segments gewéhlt. Rund 45 % der erfassten Hofe konn-
ten einem dieser Typen zugeordnet werden. Alle anderen bilden Mischtypen, welche nicht
zuordenbar sind.

Zielgruppe Familien: GroRRere aktive Bauernhdfe bzw. Urlaubshdfe ohne aktive Land-
wirtschaft mit Nutztierhaltung und hohem Qualitatsstandard (826 Hofe)’®

= vorrangig in stark landlich gepragten, touristisch hoch attraktiven Regionen (Klsten
von Nord- und Ostsee, Alpen, Schwarzwald, Sauerland, Bayerischer Wald, Franken,
Lineburger Heide)

= umfangreiche Angebote fir Familien (Spielplatz, Spielscheune, diverse Kinderfahr-
zeuge)

= Mithilfe am Hof mdglich

= mehrere gut ausgestattete Ferienwohnungen oder Gastezimmer (mind. 10 Betten)
= durchschnittlich funf Einheiten mit 22 Betten

= DLG- oder BAG-Label, DTV-Klassifizierung (ab 3 Sterne), weitere Label

= professionelle Vermarktung tber unterschiedliche Kanéle

= zumeist attraktive Website mit qualitativ hochwertigem Bildmaterial und ansprechen-
den Texten

780hne Reiterhofe (Hauptthema) und Winzerhofe.
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Abbildung 25: Fallbeispiele Zielgruppe Familie — Gr6RBere Hofe

Bauernhof Rauert auf Fehmarn Hanznhof in Bernau am Chiemsee

Aktiver Ackerbaubetrieb in der 12ten Generation

3 Ferienhauser, 4 Reihenhauser, 2 Ferienwohnungen
Spielplatz, Spielscheune, Streicheltiere, Reitmdglichkeit etc. Spielplatz, Billard- und Tischtennisraum, Reitmdglichkeit etc.
Sauna, Solarium, Warmekabine Vermarktung u.a. Uber eigene Website, www.landreise.de,
Vermarktung u.a. Uber eigene Website, www.landreise.de, www.landsichten.de www.bauernhofurlaub.de, www.chiemsee-
www.bauernhofurlaub.de bauernhofurlaub.de

Aktiver Hof mit Milchviehhaltung
5 Ferienwohnungen

Quelle: AFC / dwif 2016, www.bauernhof-rauert.de, www.hanznhof.de.

Zielgruppe Familien: Kleinere aktive Bauernhétfe bzw. Urlaubshéfe mit Nutztierhaltung
und unterschiedlichem Qualitatsniveau (757 Hofe)”®

= alle Regionen mdglich, nicht zwangslaufig mit hoher touristischer Attraktivitat

= Privatvermieter unter zehn Betten

= durchschnittlich zwei Einheiten mit sechs Betten

= einzelne Angebote fir Familien

= keine BAG- oder DLG-Label, keine Sterneklassifizierung erkennbar

= haufig einfachere Hofe mit nicht mehr zeitgemalRer Ausstattung der Unterkunft

= teilweise ohne eigene Website oder wenig aktuelle Website, kein ansprechendes
Bildmaterial, Vermarktung tber wenige Kanale, teilweise Giber Bauernhof-Portale oder
Kataloge der BAG / DLG oder Website der Gemeinde / Region

7Ohne Reiterhofe (Hauptthema) und Winzerhofe
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Abbildung 26: Zielgruppe Familien — Kleinere Hofe

Ferienhof Familie Mann in Bachfeld

e o o o

Aktiver Hof mit Forstwirtschaft und Tierhaltung
3 Ferienwohnungen mit einfacher Ausstattung
Spielplatz, Kinderspielzimmer, Reitmdglichkeit
Vermarktung u.a. Uber eigene Website,
www.urlaub-anbieter.com

Milchbauernhof Hegenberg in Sprockhdvel

« Aktiver Hof mit Landwirtschaft und Tierhaltung

« 1 Ferienwohnung mit einfacher Ausstattung

« Streichelzoo, Fuhrungen fir Schulklassen, Hofladen

» Vermarktung u.a. Uber eigene Website,
www.landservice.de

BAUER

Hi N,
plﬂ’c HEGENBERG 0N

Sindergebuntatage | benerwehong sotaden D Umgebung | rdahat tmgrrusue

Pures Tier-Erlebnis aul dem Holf Hegenberg

® Kitve melhen und Karteffen emeen
Interesse 7

Einfach anrufen
| Telefon

Quelle: AFC / dwif 2016, www.ferienhof-mann.de, www.milchbauernhof-hegenberg.de.

Zielgruppe Ruhesuchende Paare: Nicht mehr bewirtschaftete Resthofe (551)

alle Regionen maoglich, nicht zwangslaufig mit hoher touristischer Attraktivitat

keine Nutztiere, keine speziellen Angebote fur Familien

Garten meist nur zur Erholung und nicht zur Selbstverpflegung

Thema: Landurlaub allgemein

ggf. Wellness- / Gesundheitsangebote oder Aktivangebote (Rad, Wandern)

durchschnittlich funf Einheiten mit 13 Betten
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Abbildung 27: Fallbeispiele Ruhesuchende Paare

Spreewaldpension Beesk in Vetschau/Spreewald Ferienwohnung Werts Hof in Rauschenberg-Bracht
* Ehemaliger Bauernhof « 1 Ferienwohnung im ehemaligen Kornspeicher

* 14 Betten in Gastezimmern und Ferienwohnungen « Vermarktung uber eigene Website und

» Fahrrad- und Paddelbootverleih, Tischtennis www.ferienwohnungen.de

Vermarktung u.a. Uber eigene Website, www.spreewald.de

AU Ll

S
Spprecwaldpension Yﬁwf{

Quelle: AFC / dwif 2016, www.spreewaldpension.net, www.ferienwohnung-werts-hof.de.

Zielgruppe Ruhesuchende Paare: Winzerhofe (208)

= Weinbauregionen in Rheinland-Pfalz, Hessen, Baden-Wirttemberg, Bayern, Sach-
sen-Anhalt, Saarland

= keine Tiere oder Garten zur Selbstverpflegung
= haufig mit kleiner Weinstube / Schankwirtschaft

= durchschnittlich 5 Einheiten mit 13 Betten

Abbildung 28: Fallbeispiele Winzerhbtfe

Weingut Hauer/Katharinenhof in Bad Dirkheim Weingut Deckert in Freyburg/Unstrut

» Aktiver Winzerhof in 3. Generation

« 4 Ferienwohnungen, Wohnmobilstellplatze

» Gutsauschank 70 Sitzplatze, 30 Sitzplatzen in der Vinothek
* Vermarktung u.a. uber eigene Website, www.bestfewo.de

« Aktiver Winzerhof gegriindet 1990
» 2 hochwertige Ferienwohnungen seit 2014
* Vermarktung u.a. tber eigene Website, www.weingueter.de

A3y Weng +  Gusmschank < Fomabnungen <

AN
HAUER [SOmSmEGl . o

WEINGUT GUTAUSSCHANK

Die Ferienwohnungen des Weingutes
Weingut

Nachdam we im Oktobar 2014 f unsacem ot wrde

m August da Fenenwoheung im Wainberg ENvauberge komplatt

i

Fotos und 360" Ansichten dec Fotos und 360" Ansichten der

Herzlich Willkommen

Wi begruBen Sie recht herzlich und wonschen innen enen

angenehvmen Aufenhak Lassen Sie sich von der besonderen

g
Flair.

Wer die Plalz schon einmal besucht hat wird

Wein der Mitelpunict der Pfalz st Aus 0
eben wir unseren Reben dhe notige Sorgfalt um auf unseren
hemschen Boden enigartge Weine 1u erzeugen

Ihre Familie Haver

Quelle: AFC / dwif 2016, www. katharinenhof-hauer.de, www.weingut-deckert.de.
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Zielgruppe Pferdefreunde: Reiterhofe (754)

beinhaltet sowohl klassische / einfache Reiterhéfe als auch hbherwertige Hofe
Alle Regionen mdglich, nicht zwangslaufig mit hoher touristischer Attraktivitat
Durchschnittlich sechs Einheiten mit 22 Betten

.einfache" Hofe: flur Gruppen [/ Reiterferien, mit einfachen Gastezim-
mern / Mehrbettzimmern mit sanitaren Anlagen fir mehrere Einheiten, kaum Angebo-
te ohne Bezug zu Pferden, eher weniger flir klassischen Familienurlaub geeignet,
meist wenig professionelle Vermarktung des Unterkunftsangebots

-hoherwertige* Hofe: gut ausgestattete Unterkiinfte mit Sterneniveau, vielfaltigen An-
geboten, professioneller Vermarktung / Website

Abbildung 29: Fallbeispiel Zielgruppe Reiterhofe

Ponyhof-Pension Hartmann in Bad Laer Reiterhof Kretscham in Bertsdorf
» Familienfreundlicher Reiterhof « seijt 1992 als Reiterhof mit 8kologischer Landwirtschaft
* Vermietung seit 1965 betrieben
* 50 Betten in Ferienzimmern « 2 Ferienwohnungen sowie ca. 25 Betten in Gastezimmern
» Spielplatz, Radverleih, Fahrzeugpark fur Kinder * Quartiere sehr einfach ausgestattet
« Angebot von Klassenfahrten « Vermarktung tber eigene Website

* Vermarktung u.a. uber eigene Website, www.landsichten.de,
www.landreise.de

Quelle: AFC / dwif 2016, www.ponyhof-hartmann.de, www.reiterhof-bertsdorf.de.

4.3 Einflussfaktoren fur die kinftige Entwicklung des Angebots

Im Folgenden werden mogliche Einflussfaktoren fiir die kiinftige Entwicklung des Agrotou-
rismusangebots — mit Blick auf die eingangs gestellte Aufgabenstellung (Kap. 2.2; Themen-
komplex A) — identifiziert:

Lassen sich daraus allgemeine / spezielle Faktoren ableiten, die tendenziell auf die
Bereitschaft zur Entwicklung von agrotouristischen Dienstleistungen einwirken?

Welche Bedeutung haben kooperative Ansatze und die Integration in regionale Wirt-
schaftskreislaufe (KKU) fur die Anbieter?

Welche zuklnftige Entwicklung des Angebots ist zu erwarten (z. B. Kapazitatserwei-
terung, Nachfolgeproblematik, Diversifizierung)?
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4.3.1 Griunde und Motivation fur den Einstieg in den Agrotourismus

Zusatzliche Einkommen, die besondere Vereinbarkeit des Arbeitsplatzes

am Hof mit der Familiensituation, Nutzung freifallender Geb&udeteile und

Betriebsflachen, die starke Einkommensdiversifizierung und die Freude an
Gastekontakt und Dienstleistung sind Hauptgrinde fur die Einsteiger.

Die Grunde fur den Einstieg in Einkommensalternativen allgemein und den Agrotourismus im
Besonderen sind bereits in anderen Studien vielfaltig untersucht worden — so zuletzt im Zu-
kunftsplan fur den Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern (vgl. LfL 2015, S. 81)8 und werden
durch die Ergebnisse der Multiplikatoren-Befragung auch bundesweit bestatigt (siehe Abbil-
dung 30). Ein wesentlicher Vorteil agrotouristischer Einkommensalternativen liegt — neben
dem zusétzlichen Einkommen — in der besonderen Vereinbarkeit des Arbeitsplatzes am Hof
mit der Familiensituation, zumal selbst in Zeiten wachsender Gleichberechtigung immer noch
vor allem die Bauerin operativ fur die Vermietung zustandig ist.

Darlber hinaus bieten Vermietung und andere touristische Dienstleistungen spezifische
Chancen zur Nutzung der im Zuge des Agrarwandels freifallenden Gebaudeteile und Be-
triebsflachen. Notwendige bauliche Umgestaltungen kénnen die meisten Bauernfamilien viel-
fach in Eigenleistung erbringen und damit ihre internen Ressourcen besonders gut nutzen.

80 In der Anbieterbefragung AFC / dwif wurde aufgrund der Lange des Fragebogens deshalb darauf verzichtet, die
Motivlage noch einmal abzufragen. Stellvertretend wird hier das Ergebnis der qualitativen Befragung des Zu-
kunftsplans UaB Bayern dargestellt.
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Abbildung 30: Grinde fur den Einstieg in Agrotourismus

Qualitative Befragung,
Gaste sind deutlich anspruchsvoller als friiher Zukunftsplan UaB Bayern;
N =78

Gaste sind eher bereit, fir Qualitat einen

angemessenen Preis zu zahlen .Es gibt viele Grinde und

Motive fur die Vermietung.
Bitte sagen Sie uns, wie
wichtig fur Sie personlich und
- lhren Betrieb / Hof die
Mann muss doppelt mehr investieren, um . K
erfolgreich zu sein nachfolgenden Griinde sind.“

Der Wetthewerb ist hérter geworden

Fir den selben Ertrag muss man deutlich langer
arbeiten

Ausrichtung auf Zielgruppen unverzichtbar

Multiplikatorenbefragung;
(Zusatzliches) Einkommen fiir Betrieb / Hof N = 123

Nutzung vorhandener Raume/Gebaude

Welche Griinde sind aus lhrer

Vereinbarkeit Familie/Hof/Vermistung Sicht ausschlaggebend dafiur
Arbeitsplatz zu Hause/am Hof dass sich Betriebe zum Auf-
Betriebseinkommen, das unabhéngig von Weltmarkt, und Ausbau von

Palitik oder Klimaeinwirkung ist .
agrotourlstlschen

Dienstleistungen entscheiden?
[Mehrfachantworten méglich]?*

Kontakt zu Gasten/Abwechslung
Tradition des Vermietens
Weil es Freude bereitet, sich um Géste zu kimmern

Sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Quelle: AFC / dwif 2016; Multiplikatorenbefragung 2016, LfL; Zukunftsplan UaB Bayern.

Gute Voraussetzungen bieten bauerliche Familienbetriebe, in denen die
gesamte Familie hinter der agrotouristischen Betriebsausrichtung steht.

Zweifelsohne bieten bauerliche Familienbetriebe mit ihrer Lage in der Natur, dem grof3zugi-
gen Platz sowohl innerhalb der Gebaude als auch dem Betriebsgelande sowie der damit
verbundenen Bewegungsfreiheit und dem betrieblichen Gestaltungsfreiraum optimale Bedin-
gungen, ein besonderes Urlaubserlebnis zu schaffen.8!

81 Demgegeniiber sind traditionelle Gastgewerbebetriebe in Innerortslagen in ihrer Gestaltungsfreiheit sowohl
vom Platz als auch von baulichen und rechtlichen Auflagen deutlich starker eingeschrankt.
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Vermietungstradition und Freunde am Géastekontakt sind dabei wichtige weiche Einflussfak-
toren fur die Aufnahme oder Beibehaltung des Vermietungsbetriebs, insbesondere auch fir
dessen dauerhaften Erfolg. In Anbetracht der wachsenden Anforderungen an agrotouristi-
sche Anbieter durch gestiegene Gasteerwartungen und steigende Wettbewerbsintensitét
sollte heute die gesamte Familie hinter der agrotouristischen Betriebsausrichtung stehen und
diese — nach den eigenen Ressourcen — unterstitzen.

Vielseitigkeit ist ein heute zunehmend wichtiges Merkmal agrotouristischer
Betriebe und erhoht im glnstigen Fall die Chance fir sich wechselseitig
erganzende Einnahmequellen.

Sowohl die guantitative bundesweite Erhebung bei allen agrotouristischen Anbietern als
auch deren Befragung und die Aussagen der Multiplikatoren belegen die Bandbreite agrotou-
ristischer Dienstleistungen, welche die eigentliche Beherbergung bei vielen Betrieben ergan-
zen und zu attraktiven Kombinationen fuhren (siehe auch Kapitel 3.2): Hofladenkaufer wer-
den zu Ubernachtungsgasten oder quartieren ihre eigenen Gaste ein, Ubernachtungsgaste
auf dem Hof kaufen im Hofladen und nehmen Produkte mit nach Hause. Wer Pferde halt
oder Hochzeitsfeiern ausrichtet, steigt nicht selten sukzessive in die Vermietung ein, um
Gastreitern oder Veranstaltungsgasten eine Ubernachtungsmdglichkeit zu bieten.

4.3.2 Grunde fur die Aufgabe agrotouristischer Dienstleistungen

Unbefriedigende Rentabilitat agrotouristischer Dienstleistungen, unsichere
Betriebsnachfolge und Aufgabe landwirtschaftlicher Betriebsteile Betriebs-
aufgaben sind Hauptursachen fir Rickgang agrotouristischer Betriebe.

Die Grinde fur einen mdglichen Ausstieg aus der Vermietung beleuchten wesentliche Ein-
flussfaktoren auf die kiinftige Entwicklung des Agrotourismus: Es ist das Zusammenwirken
aus der unbefriedigenden Rentabilitat agrotouristischer Dienstleistungen, unsicherer Be-
triebsnachfolge und der im Zuge des Agrarstrukturwandels immer haufigeren Betriebsaufga-
ben. Entweder kommt es zum vollstandigen Ausscheiden der Landwirtschaftsbetriebe, womit
auch die Vermietung beendet wird oder die Betriebe geben nur den Tourismus auf und wen-
den sich moglicherweise anderen Einkommensalternativen zu.®?

82 Zwischen der Landwirtschaftszahlung 2010 und der Agrarstrukturerhebung 2013 verzeichnete allein die Diver-
sifizierungsrichtung ,Alternative Energien” einen Zuwachs bundesweit, andere wie auch Fremdenverkehr, Frei-
zeit, Vermietung waren insgesamt nach Zahlen der beteiligten landwirtschaftlichen Betriebe riicklaufig. Diese
Statistik ist aufgrund der bereits erwahnten Erhebungsmangel — schlechte Qualitat der Angaben, unvollstandige
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Abbildung 31: Griinde fiir die Aufgabe agrotouristischer Dienstleistungen

0 10 20 30 40 50 60

Altersgrinde

fehlende Rentabilitat

keine Lust mehr, Gaste im Haus zu
haben

Nachfolger wollen nicht mehr vermieten

Betriebsaufgabe

Anbieterbefragung; N = 15 (Werte absolut)

fehlende Rentabilitat
unsichere Situation in Bezug auf Betriebsnachfolge
Betriebsaufgabe

andere Einkommensalternativen sind attraktiver

mangelnde Qualifikation, das Gewerbe dauerhaft zu
fuhren

unsichere Finanz- und Wettbewerbssituation
mangelnde Beratung und Unterstiitzung vor Ort

sonstige Griinde

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Multiplikatorenbefragung; N = 123

-Welche Grinde sind aus lhrer Sicht ausschlaggebend dafir, dass Betriebe agrotouristische Dienstleistungen
wieder einstellen / aufgeben? [Mehrfachantworten mdéglich] ?*

Quelle: AFC / dwif 2016.

Fur die weitere (quantitative) Entwicklung des Agrotourismusangebots — wie auch fur die
Landwirtschaft allgemein — ist entscheidend, inwieweit bestehende landwirtschaftliche Ver-
mieterbetriebe in dieser Nutzungsform kuinftig weitergefiihrt oder an Nachfolgegeneratio-
nen Ubergeben werden. 47 % der befragten Agrotourismusanbieter sind 25 und mehr Jahre
am Markt, jeder 5. Anbieter vermietet schon seit mindestens 45 Jahren. Zumindest fur letzte-
re Betriebe diirfte sich die Frage einer Nachfolge in unmittelbarer Zukunft stellen.

Erfassung, Abgrenzungsschwierigkeiten zwischen nicht-gewerblichen und gewerblichen auRerlandwirtschaftli-
chen Aktivitaten — zwar nur eingeschrankt aussagekraftig, Trendaussagen scheinen dennoch plausibel.
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4.3.3 Kooperative Ansétze und Integration in regionale Wirtschaftskreislaufe

Der Kooperation und dem Arbeiten in Netzwerken sowie die starkere Ein-
bindung in regionale Wertschopfungsketten
gehort die Zukunft im Agrotourismus.

Im Bereiche des Onlinemarketings hat sich der Kooperationsgedanke bereits weitestgehend
bei den Anbietern durchgesetzt. Zwar verfiigen die befragten Anbieter fast alle tber eine
eigene Website, flir nahezu jeden ist es aber selbstverstandlich, daneben auf kommunalen,
regionalen bis hin zu Landestourismus-Homepages bzw. den Websites der Branchenver-
bande vertreten zu sein. In der Onlinebefragung ist der Homepage-Anteil allerdings metho-
denbedingt Uberzeichnet: Laut Anbieterdatenbank verfiigen rund 88 % der Anbieter Uber
eine eigene Website.

Abbildung 32: Online- und kooperatives Marketing im Agrotourismus

eigene Homepage

Uber die Tourist-Info der Gemeinde

Uber spezifische Portale fir Urlaub auf dem Bauernhof

Uber die regionale Ebene (regionale Tourismusorganisation)
Uber Onlineportale wie fewo-direkt.de, bestfewo.de etc.
Katalogeintrage bei DLG, BAG, LAG Urlaub auf dem Bauernhof
Landes-, Regional- oder lokale Tourismuswebsite

regionale Zusammenschliisse

Anzeigen in Printprodukten

Messeteilnahme

Sonstiges

0 20 40 60 80 100

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterbefragung (N=614; gewichtet).

Rund 25,5 % planen in Zukunft die Kooperation mit touristischen Anbietern zu verstarken
bzw. auszubauen, 19,8 % streben dies mit Tourismusorganisationen an und 13,7 % wollen
kinftig mehr mit anderen Hofen zusammenarbeiten. Multiplikatorenbefragung und Experten-
gesprache belegen den hohen Stellenwert kooperativer und integrierender Anséatze im Agro-
tourismus der Zukunft (vgl. Abbildung 33).
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Abbildung 33: Bedeutung kooperativer Ansatze |

.Welche Arten von kooperativen Ansatzen bestehen in lhrer Region?*

mit anderen touristischen Anbietern

in LEADER-Aktionsgruppen

innerhalb regionaler Zusammenschlisse von Héfen

mit Nachbarhofen

Sonstiges

mit Handwerk sbetrieben

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

Quelle: AFC / dwif, Multiplikatorenbefragung 2016, N = 98

Abbildung 34: Bedeutung kooperativer Anséatze Il

.Welche Bedeutung haben kooperative Ansatze im Agrotourismus in Ihrer Region / Ihrem Aufgaben-
bereich?"

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

.-_

sehr hoch eher hoch mittel eher gering  sehr gering

Quelle: AFC / dwif, Multiplikatorenbefragung 2016; N = 114
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5 Sonderthema Umnutzung und Inwertsetzung historischer
Gebaude

Die Nutzung von historischen Gebauden flr touristische Zwecke kann eine wirtschaftliche
Option der Diversifizierung darstellen. Wenn historische Gebéaude fiur touristische Zwecke
genutzt werden, schlie3t das nicht unbedingt das Vorhandensein eines aktiven landwirt-
schaftlichen Betriebes mit ein. Das hier untersuchte Segment zahit daher nach der von uns
aufgestellten Definition zum Agrotourismus im weiteren Sinne, sodass in der vorliegenden
Studie kein Anspruch auf Vollstandigkeit bezlglich der Erhebung dieses Angebots und der
entsprechenden Nachfrage erhoben wird.

Leerstehende Raumlichkeiten bieten Betrieben eine Mdglichkeit der Diversifizierung. In ei-
nem von der Bayerischen Landesanstalt fir Landwirtschaft durchgefiihrten Projekt wurde
alte Bausubstanz umgebaut und einer neuen Nutzung zugeteilt. Damit das Vorhaben gelingt,
ist vor allem die unternehmerische Einstellung der Landwirte entscheidend. Diese steht je-
doch unter dem Einfluss der regionalen und lokalen Entwicklung. Aufgrund eines unginsti-
gen Standorts oder schlechter Gebaudefunktionalitat scheitert hdufig die gewerbliche Um-
setzung. Insbesondere Gebaude, die schon eine lange Zeit leer stehen, benétigen eine auf-
wendige Sanierung.

Die Ergebnisse des Projektes ergaben, dass Orte, die einer genauesten Prifung der Poten-
tiale unterzogen wurden, einen positiven okologischen als auch 6konomischen Einfluss auf
die Betriebe haben. Vor allem finden sich in Grenzstandorten leerstehende Geb&ude. Ob
diese Gebiete trotz der wirtschaftlich schwierigen Situation ein Potential fir eine Diversifizie-
rung bieten ist schwer zu beurteilen. Ein Projekt im Fichtelgebirge, durchgefihrt von der
Bayerischen Landesanstalt fir Landwirtschaft, ergab, dass die entstandenen Objekte das
Einkommen der kleineren Haupt- und Nebenerwerbsbetriebe sicherten und zur Existenz der
landwirtschaftlichen Betriebe einen wesentlichen Teil beitrugen.83

5.1 Angebotsstrukturen und Nachfrageaspekte bei inwertgesetzten histori-
schen landlichen Immobilien

Im Rahmen der Erhebung agrotouristischer Anbieter in Deutschland wurden insgesamt
1.836 solcher so genannten historischen landlichen Immobilien (bis Baujahr ca. 1939, Be-
ginn des 2. Weltkriegs;) in Gemeinden mit weniger als 5.000 Einwohnern erfasst, die in be-
sonderem Mal3e pragend fir landliche Siedlungsstrukturen sind. Hierzu zahlen ehemalige
Scheunen, Muhlen, Stalle, Austragshauser, Backhduser sowie Fachwerkhduser, Reetdach-
katen etc. Es wurden ohne Anspruch auf Représentativitdt Adressen fur eine Befragung der
Besitzer gesammelt, um Fragen zur Instandhaltung, dem denkmalgerechten Umbau sowie
Mdglichkeiten agrotouristischer Nutzung zustellen.

83 LfL (2013): Einkommenssicherung und -entwicklung durch Diversifizierung in der Landwirtschaft. Bericht zum
Forschungsvorhaben. S. 25 f und S. 33. Schriftenreihe ISSN 1611-4159. Freising-Weihenstephan.
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Diese wurden im Rahmen der Anbieterbefragung mit einem abgewandelten Fragebogen
ebenfalls befragt (n=157). Es handelt sich Uberwiegend um vollstandige historische Ge-
baudekomplexe bzw. diese wurden zusatzlich um Neu- und Anbauten ergéanzt (93 %). Rund
90 % davon wurden vor 1900 erbaut und sind in etwa zu gleichen Teilen Bauernhauser,
Stallgebaude / Scheunen, Gutsherrenhauser, seltener Mihlen / Backhauser o. &. Zwei Drittel
der Objekte wurden gekauft, nur jedes zehnte ist ein Erbfall. Mehr als jedes Zweite erwarb
der Anbieter erst in jingerer Zeit, also seit 2000 (57,4 %), weshalb die Mehrheit (70 %) erst
jingst in die Gastevermietung eingestiegen ist. Fast alle vermieten an Ubernachtungsgéaste
(93 %), viele bieten dariiber hinaus aber noch weitere tourismusbezogene Dienstleistungen
an, v. a. Gastronomie, Veranstaltungsraumlichkeiten sowie Organisation von Events, Feiern.

Da nur noch wenige Anbieter landwirtschaftlich aktiv sind (5,1 % der Befragten), spielen hier
Hofladen mit Verkauf eigener Produkte im Vergleich zur Gesamtheit agrotouristischer Anbie-
ter kaum eine Rolle. In 4 von 10 Gebauden wohnt der Anbieter personlich, jedes 10. Objekt
wird fur dauerhafte Wohnzwecke vermietet. Bei jedem 10. Gebaude spielt die Nutzung er-
neuerbarer Energien eine Rolle.

Tabelle 7: Nutzung historischer Gebaude | — Angebote

Haufigkeit | Gultige
Mehrfachantworten (n=157)

Vermietung an Gaste (Urlauber, Monteure usw.) 146 93,0
wohne selbst darin 62 39,5
Gastronomische Angebote (Bauernhof-Café, Brotzeitstube), Brennerei, Liefer-/ 62 39,5
Partyservice

Vermietung von Veranstaltungsraumen (z.B. fir Tagungen, Feiern...) 56 35,7
Organisation und Gestaltung von Events / Veranstaltungen (z.B. Fihrungen, Kin- 48 30,6
dergeburtstage)

Vermietung als (dauerhafter) Wohnraum 20 12,7
Dienstleistungen oder vertragliche Arbeiten 19 12,1

Quelle: dwif / AFC 2016, Sonderbefragung Historische Gebaude.

Weitliberwiegend sind die Geb&ude in Privateigentum (88 %). Falls ein Rechtsformgebunde-
nes Tragermodell existiert, handelt es sich meist um Vereine, ansonsten um eine GbR,
GmbH oder Stiftung. An diesen kénnen Kommunen aber auch Privatpersonen oder Unter-
nehmen beteiligt sein.

Im Gegensatz zur Gesamtheit der agrotouristischen Anbieter sind Hotels / Hotels Garni oder
Pensionen / Gasthofe (zusammen 33 %) bei den historischen Gebaudetypen deutlich haufi-
ger vertreten. Nur die Halfte wird als Ferienwohnung oder -haus vermietet, es gibt sehr we-
nige Privatzimmer.
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Tabelle 8: Nutzung historischer Geb&ude Il — Beherbergungsart

Anteil an Befragten Anteil an Befragten
Mehrfachantworten (Historische Gebaude) | (agrotouristische Anbieter insgesamt)
% )
Géastezimmer / Privatquartier 3,6 6,6
Ferienhaus /-wohnung 55,0 82,4
Hotel / Hotel garni 18,6 2,5
Pension / Gasthof 15,0 3,5
Sonstiges?* 7,9 51
Gesamt 100,0 100,0

Quelle: dwif / AFC 2016, Sonderbefragung Historische Gebaude.

Im Vergleich zu den sonstigen landwirtschaftlichen Anbietern sind diese Beherbergungsbe-
triebe deutlich gréRer — 32,8 % mit Uber 25 Betten gegeniuber 14,4 % bei den agrotouristi-
schen Anbietern allgemein. Die Halfte der Anbieter beschéftigt eingestelltes Personal
(47,9 % gegeniber 25,2 % bei agrotouristischen Anbietern allgemein), allerdings sind mitar-
beitende Familienangehdrige auch hier bei jedem zweiten Anbieter von Bedeutung (51,4 %).

Tabelle 9: Nutzung historischer Gebaude IlIl — Mitarbeiter
Anteil an Befragten Anteil an Befragten
Mehrfachantworten (Historische Gebaude) (agrotouristische Anbieter insgesamt)
% %
der Betriebsleiter 53,6 73,4
Familienangehorige 51,4 58,6
Personal (Angestellte, Mini-Jobber, 47,9 25,2
Aushilfe etc.)
Sonstige® 5,0 0,5

Quelle: dwif / AFC 2016, Sonderbefragung Historische Gebaude.

Hinsichtlich der Géastestruktur spielen wegen der haufiger vertretenen gewerblichen Betrie-
be Geschaftsreisende und Auslandsgaste sowie Senioren eine grofRere Rolle. Tagesgaste
haben als Gastronomie- oder Veranstaltungsgéaste hier ebenfalls etwas mehr Gewicht. Auf-
fallig ist, dass die Anbieter in historischen Bauten ihre Geschaftslage in Vergangenheit und
Zukunft insgesamt positiver bewerten als die Gesamtheit der agrotouristischen Anbieter.
Hinsichtlich der Wettbewerbssituation kommen sie mehrheitlich zu der vergleichbaren Ein-
schatzung, dass diese bezlglich Vermietung steigend war bzw. weiter ansteigen wird
(57,7 % bzw. 60,3 %).

84 Seminar-/Tagungshaus, Kinder- und Jugendherberge/ Gastehaus, Gruppenhaus (Selbstversorger), Zeltplatz

85 Vereinsmitglieder, Naturzentrum- und Gemeindemitarbeiter, Freiberufler, GbR-Mitglieder, Azubis, beauftragte
Agenturen
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5.2 Investitionen und Forderung bei inwertgesetzten historischen landlichen
Immobilien

Mit fast 80 % waren Anbieter in historischen Gebauden in der Vergangenheit investiv aktiver
- gegenuber 70,0 % bei den befragten agrotouristischen Anbietern insgesamt. Die investiven
Schwerpunkte in historischen Gebauden unterscheiden sich nicht von denen aller befragten
Anbieter. Die Grunde fur Investitionen in der Vergangenheit lagen - in Reihenfolge ihrer Be-
deutung - bei:

= Sanierung / Modernisierung historischer Gebaudeteile

= qualitative Anpassungsmafl3nahmen

= Erweiterung des Angebots (z. B. Aulenanlagen, Spielplatz, Wellness etc.)
= Verwirklichung eigener Vorstellungen

= Ausbau von Kapazitaten (Zimmer / Restaurant / Betriebsflache)

= Erflillung von Auflagen / Gesetzen

= Umweltschutz und Ressourceneinsparung

= Anpassung an Trends

Allerdings wurden in der Vergangenheit von Anbietern in historischen Immobilien deutlich
seltener Fordermittel genutzt (nur 37,5 % gegeniber 78,9 % der agrotouristischen Anbieter
insgesamt). Diversifizierung hin zu nicht-landwirtschaftlichen Tatigkeiten (Code 311)8¢ spielt
bei dieser Anbieterkategorie keine Rolle, da kaum landwirtschaftlich aktive Anbieter unter
ihnen vertreten sind. Nennenswerte Bedeutung hatte die Forderung Fremdenverkehr (Code
313), z. B. zum Aufbau von touristischer Infrastruktur, Marketing, Konzepten, LEADER-
Forderungen und DorferneuerungsmalBnahmen. Die Griinde fir die Nichtinanspruchnahme
unterscheiden sich nicht von denen der Agrotourismusanbieter im Allgemeinen. Es fehlen
passende Forderangebote oder diese sind nicht bekannt, unverstandlich oder nicht attraktiv
(burokratisch, geringe Forderquote, Zinskonditionen) bzw. die Mal3nahme ist nicht forderfa-
hig.

In Zukunft sind Anbieter in historischen landlichen Immobilien etwas weniger investiv ausge-
richtet als die Gesamtheit der Anbieter: 38,2 % meinen hier: ,Ja, es werden in den nachsten
5 Jahren Investitionen umgesetzt* gegentber 45,5 % bei den agrotouristischen Anbietern
allgemein. Die Investitionsschwerpunkte entsprechen in Zukunft denen der Vergangenheit
und unterscheiden sich nicht von der Gesamtheit: TOP-5 sind

= Sanierung / Modernisierung historischer Gebaudeteile,
= qualitative Anpassungsmalflinahmen,

= Erweiterung des Angebots (z. B. AulRenanlagen, Spielplatz, Wellness etc.),

86 Siehe zu den unterschiedlichen Forderlinien im Detail Kap. 7.
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= Verwirklichung eigener Vorstellungen und der

= Ausbau von Kapazitaten (Zimmer / Restaurant / Betriebsflache).

Um die Rahmenbedingungen fiir die Erhaltung historischer Geb&ude- und Siedlungsstruktu-
ren im landlichen Raum verbessern zu kdnnen, erscheint es wichtig, die Motivation der Ak-
teure fur die Durchfiihrung solcher herausfordernder Projekte zu kennen. Im Falle der hier
ausgewadhlten touristischen Vermietungsbetriebe in historischen landwirtschaftsbezogenen
Gebauden im landlichen Raum wurde als haufigste Motivation die ,Bewahrung der histori-
schen Bausubstanz, Erhalt des Ortbildes" genannt, noch vor dem wirtschaftlichen Aspekt der
dann mdglichen Vermietung. Das weist auf eine bei diesen Akteuren bereits vorhandene
Sensibilitat fir den ideellen Wert solcher traditionellen Baustrukturen sowie mdglicherweise
auf die Bereitschaft hin, sich fur deren Erhalt Giber 6konomische Kosten-Nutzen-Erwagungen
hinaus zu engagieren. 40 % stimmen der Aussage zu, mit der Sanierung eine ,Rettung vor
dem Verfall realisiert zu haben. Geldanlageméglichkeiten und Fordermittel kbnnen zusatzli-
che Anreize bieten, sind demgegeniber aber deutlich untergeordnet.

Tabelle 10: Grinde fir die Umnutzung historischer Gebéaude

in o
Mehrfachantworten in % der
Befragten

Bewahrung der historischen Bausubstanz, Erhalt des Ortbildes 84,8
um es vermieten zu kénnen 53,3
Rettung vor dem Verfall, ware sonst nicht mehr nutzbar gewesen 41,0
Sonstiges, und zwar: 16,2
Geldanlage 11,4
Fordermittel 7,6
Schaffung von Wohnraum 7,6
gunstiger Kredit 1,0

Quelle: dwif / AFC 2016, Sonderbefragung Historische Gebaude.

Dies korreliert stark mit den wichtigsten genannten Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung sol-
cher Sanierungsprojekte: Diese werden bei den Befragten mehrheitlich im ,Erbringen von
Eigenleistungen zum Aus- und Umbau“ (73 %; hat sehr geholfen) und ,Eigenen Vorkenntnis-
sen aus Beruf oder Vorlauferprojekten* (63 %; hat sehr geholfen) gesehen und zeigen das
hohe Eigenengagement, welches unabdingbare Voraussetzung fir die Realisierung solcher
Projekte zu sein scheint.
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Tabelle 11: Erfolgsfaktoren fur die Umnutzung historischer Gebaude

in % der
Sehr geholfen hat ... Befragten

Erbringen von Eigenleistungen zum Aus- und Umbau 73
Eigene Vorkenntnisse aus Beruf oder Vorlauferprojekten 63
Kompetenz der Handwerker und Baugewerke 42
Kontaktaufnahme mit oder Informationen zu &hnlichen Projekten 31
Kompetenz eines Architekten 41
Zusammenarbeit mit der Denkmalschutzbehdrde 30
Beratung bei der Férderantragstellung durch Mittelgeber / Verwaltungsbehdérde 18
Unterstiitzung der Gemeinde 23
Beratung und Begleitung durch Kreditinstitute 11
Zusammenarbeit mit dem Bauamt 9

Quelle: dwif / AFC 2016, Sonderbefragung Historische Gebaude.

Neben den explizit als historische Gebaude klassifizierten Objekten stellt sich die Aufgabe
einer Erhaltung gewachsener agrarischer Gebaudestrukturen fir eine groRe Zahl der hier
insgesamt erfassten und befragten Agrotourismusanbieter bezogen auf ihre Hofstelle. Viele
von ihnen wirtschaften in zum Teil Jahrhunderte alten Geb&uden bzw. haben &ltere Gebau-
deteile oder Nutzgebdude auf ihrem Grund, Gber deren Zukunft sie zu entscheiden haben.
Bereits die allgemeine Anbieterbefragung zeigt, dass Vermietung an Gaste mal3geblich zur
Gebaudenutzung und damit zu ihrer Erhaltung beitragt. Vermietungseinheiten wurden bisher
Uberwiegend innerhalb der bestehenden Bausubstanz realisiert: Bei knapp zwei Dritteln be-
finden sich diese im Haupthofgebaude bzw. 38,2 % haben (zusatzlich) landwirtschaftliche
Nebengebauden wie Stélle, Scheunen oder Austragshauser zu Vermietungsobjekten umge-
baut. Nur ein Drittel realisierte Vermietungseinheiten bisher in zusatzlichen Neu- oder An-
bauten.
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6 Nachfrage nach agrotouristischen Dienstleistungen in
Deutschland

Im Folgenden werden die durch die Onlinebefragung der Anbieter und Multiplikatoren sowie
in Expertengesprachen gewonnenen Erkenntnisse zu den wesentlichen Nachfragestrukturen
im Agrotourismus zusammengefasst®’ und regionale Unterschiede nach Bundeslandern dif-
ferenziert dargestellt.8¢ Diese werden um ausgewahlte Erkenntnisse aus der sekundarstati-
schen Auswertung vorliegender agrotouristischer Studien und Marktforschungen zur Nach-
frageseite sowie zu Zukunftstrends im Agrotourismus ergénzt. Sektor- und Themenstudien
fur agrotouristisch relevante Marktsegmente (z. B. Reittourismus, Weintourismus, Kinder-
und Jugendtourismus etc.) runden das Bild ab.

Wie bereits in Kapitel 3.6 einleitend geschildert, kann der landliche Raum — statistisch abge-
grenzt durch Gemeinden mit weniger als 5.000 Einwohnern — trotz eines allgemein boomen-
den Lifestyletrends ,Raus auf’s Land" bisher kaum bzw. nur unterdurchschnittlich vom touris-
tischen Wachstumstrend in Deutschland profitieren. Agrotouristische Anbieter miissen sich
also in einem eher stagnierenden Nachfragemarkt gegen immer noch neu hinzukommen-
de Mitwettbewerber behaupten.

6.1 Strukturen der Nachfrage im Agrotourismus in Deutschland

Gegenstand dieses Kapitels sind Nachfragestrukturen des Agrotourismus in Deutschland
(siehe Aufgabenstellung Kap. 2.2; Themenkomplex B):

= Welche Struktur pragt die gegenwartige Nachfrage im Agrotourismus in Deutschland?

Zu unterscheiden ist zwischen der Gastestruktur bei den erfassten agrotouristischen Anbie-
tern (siehe Kap. 6.1.1) und der Nachfragestruktur des landlichen Raums bzw. Urlaubs auf
dem Land ganz generell (siehe Kap. 6.1.2). Aufgrund des hier gewéhlten angebotsseitigen
Ansatzes steht die Gastestruktur, wie sie bei den agrotouristischen Anbietern erhoben wur-
de, im Vordergrund. Diese werden erganzt durch allgemeine Kenntnisse aus anderen Markit-
studien zu Nachfragestrukturen des Urlaubs auf dem Lande (Tagestourismus, Urlaubsgaste
in Hotels, nicht-landwirtschaftlichen Betrieben, Teilsegmente wie Reittourismus etc.; Kap.
6.1.2).

87 Fur die detaillierte Darstellung der Methodik und Quellen wird auf das einleitende Kapitel 2.3 sowie Darstellun-
gen im Zusammenhang mit der Hochrechnung (Kapitel 8.1.1) verwiesen. Die verwendeten Fragebdgen und Kri-
terienraster finden sich im Anhang (Kap. 10).

88 Dabei wurden die Antwortergebnisse der Anbieterbefragung (N=614) anhand der Struktur der GréRenklassen
nach Betten fiir die Beherbergung gewichtet (bis 9, 10 bis unter 25 und Uber 25 Betten), wie sie im Rahmen der
Vollerhebung durch die Internetrecherche (Datenbank) fur die Gesamtheit der bundesdeutschen Anbieter fest-
gestellt werden konnte. Gegenuber der real ermittelten Verteilung der GroRRenstruktur bei der Bettenzahl (On-
linerecherche) wies die Gesamtheit der antwortenden Anbieter bei der Onlinebefragung eine leichte ,Schiefe”
dahingehend auf, dass kleinere Anbieter im Rucklauf leicht unterreprasentiert waren. Diese ,Schiefe” ist inso-
fern plausibel, als sich allgemein leistungsféhigere, also grof3ere, Anbieter erfahrungsgemaf Uberproportional
an solchen Befragungen beteiligen. Die Antworten der Betriebe mit geringeren Bettenzahlen wurden daher in
den Befragungsergebnissen mit entsprechend starkerem Gewicht leicht ,hoch gewichtet®, um die Situation ge-
maf der real gegebenen GrolRenverteilung bei den Anbietern widerzugeben.
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6.1.1 Gastestrukturen in agrotouristischen Betrieben

Familien bzw. Reisegruppen mit Kindern bilden die aktuelle
Hauptgastegruppe, Urlaub und private Reisemotive dominieren die
Nachfrage fur Agrotourismusanbieter.

Beruflich motivierte Gaste wie Monteure, aber auch Geschéftsreisende, welche haufig langer
vor Ort bleiben, kénnen aul3erhalb der Haupturlaubszeiten zu einer zusatzlichen und ggf.
gleichméRigeren Auslastung beitragen. Immerhin jeder zehnte Ubernachtungsgast bei den
Agrotourismusanbietern ist geschéftlich unterwegs (vgl. Abbildung 35).

Abbildung 35: Urlaubs- und beruflich motivierte Gaste, Altersstrukturen

.Wie setzt sich die Struktur Ihrer Gaste zusammen?*

Erwachsene/Jugendliche 16

Anteil der bis unter 60 Jahre

Urlaubsgaste/private
Motive

Kinder/Jugendliche bis 16

Anteil beruflich Jahre

motivierter Gaste
(Monteure, Erntehelfer
etc.)

12,6%

Erwachsene Uber 60 Jahren

50 100

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterbefragung (N=454; gewichtet).

Familien und Reisegruppen mit Kindern dominieren in der Nachfragestruktur, jeder flinfte
Gast ist bereits heute Gber 60 Jahre alt. Aktive Senioren haben als Nachfragesegment im
Agrotourismus vor allem auf3erhalb der Ferienzeiten eine Bedeutung, womit sie wesentlich
zur Saisonverlangerung beitragen. Innerhalb der quantitativ wichtigsten Gruppe der erwerbs-
fahigen Erwachsenen konnen je nach Hofangebot jiingere, kinderlose Paare eine Rolle
spielen (Aktivtourismus, Hochzeiten). 7,3 % der Gaste auf Bauernhdfen sind bereits heute
Auslander, sie sorgen so ebenfalls fur die Auslastung der Agrotourismuskapazitaten und
bieten Ansatzpunkte fir die ErschlieBung neuer Markte.
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Tagesbesucher sind wichtig zur Auslastung der sich ausdifferenzierenden
Dienstleistungspalette und als weiterer Umsatzfaktor.

Tagesbesucher werden als ebenfalls wichtiges touristisches Nachfragsegment mangels
verfiigbarer Marktdaten oft vernachlassigt.8® Gleichwohl waren viele touristische Einrichtun-
gen und Angebote im landlichen Raum ohne Tagesbesucher nicht existenzfahig bzw. wir-
den gar nicht erst entstehen. Fir jeden dritten agrotouristischen Anbieter haben Tages-
besucher zumindest eine gewisse, Uiberwiegend allerdings nur geringe bis mittlere 6konomi-
sche Bedeutung.

Abbildung 36: Bedeutung des Tagestourismus

keine Bedeutung/nicht relevant, da nicht
vorhanden

geringe Bedeutung — (< 25% des
touristischen Umsatzes am Hof)

mittlere Bedeutung — (= 25% bis 75%
des touristischen Umsatzes am Hof)

sehr grofte Bedeutung — (> 75% des
touristischen Umsatzes am Hof)

Anbieterbefragung N=603; gewichtet
Welche 6konomische Bedeutung haben fiir Sie Tagesgaste / Besucher ohne Ubernachtung am Hof etc.?"

50%
45% |
40%
35%
30% ~
25% +
20% -

a) Ceschéftsreisende/Monteure b) Tagestouristen/ Besucher

Wsehrwichtip W wichtig | weniger wichtig spielen keine Rolle

Multiplikatorenbefragung; N = 117
~Welche Bedeutung haben folgende Zielgruppen fir Ihre agrotouristischen Anbieter?*

Quelle: AFC / dwif 2016; Anbieter- und Multiplikatorenbefragung.

89 Konstituierendes Merkmal touristischer Nachfrage ist das Verbringen eines Aufenthaltes mit oder ohne Uber-
nachtung auerhalb der Wohnortgemeinde zu nicht-regelméRigen Zwecken.
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Jeder zehnte Agrotourismusanbieter deutschlandweit verfligt doch bereits etwa Uber ein
Gastronomieangebot und / oder einen Hofladen (Onlinerecherche Anbieterdatenbank AFC /
dwif 2016; siehe Kap. 4.1.3). Die darliber hinaus ausdifferenzierte Dienstleistungspalette
vom Organisieren und Ausrichten von Events wie Hochzeiten, Kindergeburtstagen etc., reit-
sportbezogenen Dienstleistungen bis hin zu Christbaum- und Ab-Feldverkauf oder Catering-
services richtet sich Uberwiegend an eine tagestouristische Nachfrage. Die Multiplikatoren
erleben die Kombination aus Ubernachtungs- und Tagestourismus sogar bei vielen ihrer An-
bieter als signifikant bedeutender (vgl. Abbildung 36).

6.1.2 Nachfragestrukturen bei Bauernhofurlaubsreisen

Gegenuber den bisher aufgefihrten angebotsseitigen Definitionsansétzen ist fir die nachfra-
geseitigen zu erwdhnen, dass hier den befragten Bauernhof- / Landtourismusgasten oder -
interessenten Uberlassen wird, ob er seine Reise (-absichten) diesem Segment zuordnet
oder eben nicht. Im Folgenden werden ausgewahlte zusatzliche Erkenntnisse zur derzeitigen
Nachfrage fur Agrotourismusanbieter aus der in den Jahren 2010/ 2011 fur das Bundesmi-
nisterium fiir Ernéhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz durchgefiihrten Studie zum
Bauernhofurlaub sowie einer Sonderauswertung zu Tagesreisen im landlichen Raum (dwif)
im Uberblick dargestellt und ergénzen so die Ergebnisse der Anbieterbefragung. Beide Un-
tersuchungen basieren auf langerfristigen, reprasentativ angelegten Marktforschungen und
decken die Marktsegmente des deutschen Urlaubs- und Tagestourismus weitgehend ab.

Bauernhofurlaubsreisen ins In- und Ausland 2010 / 11 (F.U.R. Reiseanalyse)® umfas-
sen keine Reisen mit beruflichen Zwecken, beriicksichtigen Ubernachtungen von Kindern bis
13 Jahren nur indirekt und erfassen auch keine Ubernachtungen von Auslandern auf Bau-
ernhofen:

= Marktposition: 6,4 % der Deutschen ab 14 Jahre machen Bauernhofurlaube und
zwar durchschnittlich 1,7-mal pro Jahr. Uberzeugte Bauernhofurlauber wahlen offen-
sichtlich haufiger bewusst diese Reiseform.®!

= Auslandsreisen: 2 von 7 Bauernhofurlauben fihren ins Ausland, was bereits auf die
intensive Wettbewerbssituation auch mit auslandischen Agrotourismusanbietern ge-
rade in angrenzenden europaischen Nachbarregionen hinweist.%?

9% Grundlage sind die Ergebnisse der Studie fir das Bundesministerium fir Erndhrung, Landwirtschaft und Ver-
braucherschutz auf der Basis der Reiseanalyse 2011 der Urlaub auf dem Bauernhof - Urlaub auf dem Lande
2010/ 11. Im Mai und Juni 2011 wurden insgesamt n = 6.000 Personen befragt, bei denen konkret nach der
Anzahl der Bauernhofurlaubsreisen mit mindestens einer Ubernachtung gefragt wurde. Die Ergebnisse sind re-
prasentativ fur die deutschsprachige Bevdlkerung (14 Jahre +) und beziehen sich auf die letzten zwdlf Monate
vor der Befragung, also auf den Zeitraum von Mai / Juni 2010 bis April / Mai 2011.

91 21 9% der Bauernhofurlauber haben zusétzlich mindestens einen Bauernhofkurzurlaub unternommen, 26 % der
Bauernhofkurzurlauber einen langeren Bauernhofurlaub.

92 In diesem Zusammenhang sind neben den alpinen Wettbewerbern aus Osterreich und Siidtirol auch die Agro-
turismo-Konzepte Italiens oder Turismo de Habitacao in Portugal, Holiday on Farms in GroRbritannien
u. V. a. m. zu nennen.
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Kurzreisen: Jede zweite Bauernhofurlaubsreise ist ein so genannter Bauern-
hofkurzurlaub mit maximal vier Tagen Dauer und fuhrt h&ufiger zu Inlandszielen.
Diese werden Uberdurchschnittlich haufiger von Erwachsenen ohne Kinder gemacht.

Urlaubsdauer: Durchschnittlich dauert ein Bauernhofurlaub 6,0 Tage, eine Bauern-
hofkurzreise nur 2,9 Tage und eine langere Bauernhofurlaubsreise demgegeniber
9,3 Tage.

Reisegruppenstruktur: Gruppen mit Kindern sind eine Hauptzielgruppe, v. a.
bei langeren Urlaubsreisen. Jede dritte Bauernhofreise wurde mit Kindern bis 13
Jahren durchgefiihrt und im Durchschnitt nahmen an jeder Bauernhofreise 3,3 Per-
sonen teil. 12 % der Bauernhofreisen waren Single-Reisen.

Sozialstruktur: Bauernhofreisende sind im Durchschnitt 41 Jahre alt, haben h&ufig
das Gymnasium besucht und leben von einem Haushaltsnettoeinkommen von durch-
schnittlich 2.666 Euro pro Monat.

Typologien der Nachfrage®: Sechs komplexere Urlaubertypen zeigen Praferenzen,
die prinzipiell zum Urlaub auf dem Bauernhof passen (siehe Tabelle 5). Dabei sucht
jeder Typ fur sich genommen sowohl in Bezug auf seine Urlaubsmotive und den da-
mit verbundenen Erwartungen individuell auf ihn zugeschnittene Angebote.

Tabelle 12: Typologie des Marktpotentials Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern auf Basis der

RA2012

Motive mit besonderer
Bedeutung

Segmentname X .
(Potential in Anzahl (in absteigender Folge) Soziodemographisches Kurzprofil der Mitglieder des
ter ienlaneea) oder_ auffallend unterpro- Segmentes
portionaler
Auspragung
Die geselligen Alteren Kontakt zu Einheimischen, Geringer Anteil aus GroRstadten (> 0,5 Mio. EW), 42 % uber 60,
(0,44 Millionen) gemeinsam etwas erleben, 80 % uiber 40 Jahre alt, 2/3 verheiratet, deutlich unterdurchschnitt-
Zeit fireinander haben, Wie- liches Bildungsniveau, bereits fast die Halfte in Rente, die andere
dersehen, keine neuen Ein- Halfte Uberwiegend Vollzeit arbeitend, deutlicher Schwerpunkt bei
driicke und Abenteuer 1- oder 2-Personenhaushalten, 3/4 ohne Kinder, kaum kleine

Kinder im Haushalt, Schwerpunkt der HH-Netto-Einkommen zwi-
schen 500 und 2500 Euro.

Die relaxenden Genie- Entspannung, Ausruhen und 3/4 kommen aus kleinen Orten und Kleinstadten mit Bezug zum

Rer-Paare (0,69 Millio- Faulenzen, Frei sein, Abstand landlichen Raum, 70 % im Alter zwischen 40 — 69, 3/4 in Partner-

nen) zum Alltag, schénes Wetter schaft, Schwerpunkt im unteren und mittleren Bildungsniveau,
und Sonne, sich verwdhnen hoher Anteil mit Vollzeitbeschaftigung, alle HaushaltsgroRen
lassen, SpaR, Freude, Ver- gleichmaRig vertreten, 40 % mit Kindern, allerdings nur davon ca.

gnigen haben, Natur erleben, 1/2 unter 14 Jahre, alle Einkommensgruppen gleichméagig vertre-

93 Die Typologien wurden auf Basis der Reiseanalyse 2012 aus den Interessenten fiir Urlaub auf dem Bauernhof
aus der deutschsprachigen Wohnbevélkerung tber 14 Jahren mit Hilfe der Clusteranalyse identifiziert und be-
schrieben; vgl. Bayerischen Landesanstalt fur Landwirtschaft (LfL Hrsg.): Zukunftsplan fur Urlaub auf dem Bau-
ernhof in Bayern Empfehlungen zur Weiterentwicklung des Angebots und zur Vermarktung auf Basis einer
Marktanalyse 2013 / 2014 — erstellt vom Alpenforschungsinstitut GmbH in Kooperation mit Hochschule Min-
chen Fakultat fir Tourismus; Schriftenreihe der Bayerischen Landesanstalt fir Landwirtschaft, Minchen 2015;
S. 23 ff.
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Segmentname
(Potential in Anzahl

der Urlaubsreisen)

Die aktiven Multioptio-
nalen (0,83 Millionen)

Die naturliebenden
Familien (0,45 Millio-
nen)

Die Natur-Erkunder
(0,66 Millionen)

Die Bescheidenen (0,75
Millionen)

Motive mit besonderer
Bedeutung
(in absteigender Folge)

oder auffallend unterpro-
portionaler
Auspragung

no sports

Wollen in einem Urlaub quasi
alle Reisemotive auf einmal
mitnehmen

Zeit fureinander haben, Natur
erleben, Abstand zum Alltag,
Entspannung, frische Kraft
sammeln, mit den Kindern
spielen / zusammen sein,
gesundes Klima, leichte sport-
liche / spielerische Betéatigung

Viel erleben, viel Abwechslung
haben, viel unternehmen,
Natur erleben, unterwegs sein,
neue Eindriicke gewinnen,
SpalR, Freude, Vergnligen
haben, frische Kraft, Entspan-
nung, Erholung, andere Lan-
der erleben, viel sehen von
der Welt.

Keine erkennbare ausgeprag-
te positive Motivlage, wenig
Risikobereitschaft, kein Inte-
resse an Neuem

Soziodemographisches Kurzprofil der Mitglieder des
Segmentes

ten.

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

1/2 kommt aus urbanem Umfeld, besonders hoher Frauenanteil
unter den Befragten, deutlich mehr als die Hélfte zwischen 20 und
39 Jahren, deutlich Uber 3/4 zwischen 20 und 49 Jahren, zu 92 %
in Partnerschaft lebend, hohes bis héchstes Bildungsniveau, 1/4
mit Hochschulabschluss, hoher Anteil von Doppelverdienern,

kaum Hausfrauen, 90 % mit drei und mehr, 43 % mit vier und mehr
Personen im Haushalt, 80 % mit Kindern, 3/4 mit Kindern unter 14
Jahre, 40 % mit HH-Netto-Einkommen Uber 3000 Euro, ein weite-
res knappes 1/4 zwischen 2500 und 3000 Euro.

1/2 kommt aus urbanem Umfeld, 1/4 aus Grof3stadten, alle Alters-
gruppen vertreten, durchmischter Familienstand, alle Bildungs-
stande vertreten, hoher Anteil Vollzeitbeschéaftigungen, ca. 1/6 in
Rente, alle HaushaltsgréRen gleichmaRig vertreten, 2/3 ohne
Kinder, 1/4 mit Kindern unter 14 Jahren, dabei mit fast 20 % relativ
hoher Kleinkindanteil, alle Einkommensgruppen gleichméagig
vertreten.

Vielfach aus kleinen Orten und Stadten, kein klarer Altersschwer-
punkt, Gberwiegend Hauptschulabschluss, nur 1/2 mit voller Be-
rufstatigkeit, 1/3 im Ruhestand, 1/2 mit Kinder unter 14 im Haus-
halt, 1/3 im Vorjahr nicht verreist, alle Haushaltsgro3en gleichméa-
Big vertreten, 55 % mit Netto-Haushaltseinkommen unter 200
Euro.

Quelle: eigene Auswertung und Darstellung auf Grundlage der Daten der RA 2012.

6.1.3 Zum Tagestourismus im landlichen Raum

Tagesreisen in den landlichen Raum (dwif Tagesreisen-Studie)®* fiihren nicht automa-
tisch zur Inanspruchnahme agrotouristischer Dienstleistungen, also dem Besuch eines
Hofcafés, eines Maislabyrinths oder Teilnahme an einer Hofflilhrung, sondern umfassen alle
Tagesreisen mit Zielen in Gemeinden mit weniger als 5.000 Einwohnern. Ausfliige zu Zielen

im landlichen Raum

9 Die Ergebnisse basieren auf einer Sonderauswertung der dwif-Tagesreisenstudie. dwif e.V. (Hrsg.) (2013):
Tagesreisen der Deutschen, finanziert durch BMWi und zusténdige Ministerien der Lander, Schriftenreihe, Heft
55/2013 Miinchen. Als Tagesausflug wird jedes Verlassen des Wohnumfeldes bezeichnet mit dem keine Uber-
nachtung verbunden ist und das nicht als Fahrt von oder zur Schule, zum Arbeitsplatz, zur Berufsausiibung o-
der nicht als Einkaufsfahrt zur Deckung des taglichen Bedarfs (z. B. Lebensmittel) oder nicht einer gewissen
Routine oder Regelmaligkeiten unterliegt (z. B. regelmaRige Vereinsaktivitaten im Nachbarort, tagliche Kran-
kenbesuche, Arztbesuche, Behérdengénge, Gottesdienstbesuche).
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= konzentrieren sich demnach auf das Wochenende (> 50%),

= unterliegen wegen der haufig landschaftsbezogenen Ausflugsaktivitaten einer starke-
ren Saisonalitat als Ausfliige allgemein (52,5 % von Mai bis September),

= fuhren am haufigsten zu Freunden und Bekannten (36,4 %), dienen der Ausiibung
einer speziellen Aktivitat (18,5 %) und hier bevorzugt dem Wandern (24,1 % der Akti-
vitaten aller Ausfliigler) oder sind eine Spazierfahrt (15,8 %),

= werden Uberproportional haufig per PKW und Uber signifikant weitere Strecken
durchgefihrt (einfache Strecke betragt 102,3 km gegeniber deutschlandweit durch-
schnittlich 65,8 km).

Von durchschnittlich 18 Euro pro Tag und Person wird das Meiste fir Essen und Trinken
ausgegeben (38,3 %), gefolgt von sonstigen und Lebensmitteleinkaufen (31,2 %) und Frei-
zeitausgaben fur Eintritte, Transport vor Ort, Gebulhren etc. (16,1 %).

6.1.4 Zum Reit- und Weintourismus als spezifische Marktsegmente

Mit Hilfe von ausgewahlten Sektor- und Themenstudien sollten flr agrotouristische Anbieter
relevante Marktsegmente wie z. B. Reittourismus, Weintourismus, Kinder- und Jugendtou-
rismus®® mit ihren wesentlichen Merkmalen beschrieben werden. Der Betriebstyp des Rei-
ter- oder Winzerhofs ist die haufigste spezifische Auspragung deutscher Agrotouris-
musanbieter, wenn auch mit ausgepragten regionalen Schwerpunkten.

Reittouristische Nachfrage

Der Pferdetourismus in Deutschland ist ein stark individualisiertes Marktsegment, das im
engen Bezug zu aktuellen Reisetrends steht. Derzeit gibt es mehr als 1,7 Millionen aktive
Reiter, Fahrer und Voltigierer sowie rund 11 Millionen Menschen mit Interesse am
Thema Reiten und Pferdesport in Deutschland, von denen ein Grol3teil reiseerfahren ist
und immer spezifischere und steigende Qualitatsanspriche hat.%” Allerdings fehlen Destina-
tionen und Anbietern fiir die fundierte Beurteilung des Pferdetourismus haufig Kenntnisse.

Die Marktanalyse Tourismus rund ums Pferd® (2009) zeigt eine detaillierte Angebots- und
Nachfrageanalyse dieses Marktsegmentes mit Begriffsbestimmungen und Entwicklungs-
trends der Branche, die hier nur zusammenfassend wiedergegeben wird:

9 Die Entwicklungstrends im Kinder- und Jugendtourismus spielen v. a. fiir die kiinftige Angebotsgestaltung eine
Rolle und werden daher in den Schlussfolgerungen bertcksichtigt.

9% Siehe Kapitel 4.1.3, Tabelle 2: Jeder zehnte Agrotourismusanbieter ist ein Reiterhof und 7,6 % z&hlen zu den
Winzerhoéfen mit klaren Schwerpunkten in Bundeslandern mit Weinanbaugebieten.

97 Fortgeschriebene Zahlen auf Basis der Marktforschung von IPSOS firr die Deutsche Reiterliche Vereinigung
(FN); http://www.urlaubsnachrichten.de/2016/04/13/reittourismus-vernetzt-sich-bundesweit/.

% BTE Tourismusmanagement, Regionalentwicklung unter www.bte-toursimus.de und FN Verlag der Deutschen
Reiterlichen Vereinigung, 2009.
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Begriffsbestimmungen: Konstituierend fur den Begriff des Reittourismus ist das Mo-
tiv der Gaste, die Uberwiegende oder einen Teil der Zeit mit Pferden verbringen zu
wollen. Das schlief3t sowohl aktive Gastreiter oder Lehrgangsteilnehmer als auch Be-
sucher eines Reitturniers oder Familien beim Ponyreiten mit ein. Reittourismus ist
damit vielseitig und nicht allein an agrotouristische Anbieter gebunden. Reittourismus
meint dabei sowohl ,Urlaubsreisen mit Pferdebezug” als auch ,Tagestourismus rund
ums Pferd.”

Differenzierung des Reittourismus in unterschiedliche Segmente: Es lassen sich
demnach unterscheiden,

.Reiturlauber” als Reiter mit eigenem Pferd, Teilnehmer an organisierten Rei-
terreisen, Wanderreiter und -fahrer, (alleinreisende) Reitferienkinder, Kursteil-
nehmer, Veranstaltungsreisende,

- ,Tages-Reittouristen*: Kutschfahrten-Teilnehmer, Eventbesucher, Reiter auf
Tagesritten, Turnier- / Kursteilnehmer (ohne Ubernachtung),

-, Reittouristen im weiteren Sinne“: Reiter und Pferdeinteressierte, die im ,nor-
malen® Urlaub Pferdeaktivitaten nachgehen.

Der Reittourismus wachst bezogen auf die Vielzahl der 0.a. Segmente durchaus dy-
namisch. Pferdebetriebe und Entscheidungstrdger werden der Bedeutung dieses
Marktsegmentes jedoch nicht hinreichend gerecht. So griindete sich erst im April
2016 die Bundesarbeitsgemeinschaft Deutschland zu Pferd e.V., die als erste zentra-
le Anlauf- und Informationsstelle fur Reittourismus, den facettenreichen Markt rund
um das Pferd mit seinen Wachstumschancen insbesondere fir den landlichen Raum
starken mochte.*®

Eine telefonische bundesweite Befragung von Reitern von 20071%° widmete sich spezifisch
den Reiturlaubern:

Bundeslander als Ziele: Beziiglich des letzten Reiturlaubs in Deutschland war das
Bundesland Niedersachsen das Reitreiseziel Nummer eins. Weitere deutsche Reit-
reiseziele waren v. a. die Bundeslander Nordrhein-Westfalen, Schleswig-Holstein,
Mecklenburg-Vorpommern und Hessen.

Unterkunft: Neben Urlaub auf expliziten Reiterhdfen (47,7 %) wurden auch Bauern-
hofe als Unterkinfte im Rahmen eines Reiturlaubs genutzt (20,8 %).

Art des Reiturlaubs: Neben dem Reiterhofurlaub spielten auch selbst organisierte
Wanderritte (22,8 %), pauschale Wanderritte (22,5 %) sowie Urlaub mit einem festen
Quartier (20,5 %) eine Rolle.

99 Vgl. http://deutschlandzupferd.de/wir-ueber-uns.

100 BTE im Auftrag des Landesamtes fir Umwelt, Landwirtschaft und Geologie: Bewertung des Reittourismus in
Sachsen, Schriftenreihe des Landesamtes fur Umwelt, Landwirtschaft und Geologie, Heft 24/2008, Landesamt.
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Erwartungen: Ausschlaggebende Aspekte bei einem Reiturlaub sind vor allem eine
schone Umgebung / Landschaft, ein gutes Reitwegenetz, die Qualitat des Reitbetrie-
bes sowie die Reiterfreundlichkeit, das Preis-Leistungsverhaltnis und die Mdglichkeit,
viel Zeit mit dem eigenen Pferd zu verbringen.

Reitweise im Urlaub: Bevorzugt wurde Klassisch / Englisch (70,4 %), danach
gleichwertig genannt wurden fir Deutschland das Freizeitreiten (24,7 %), Ausreiten /
Gelanderitte (24,9 %) sowie das Dressurreiten (25,2 %).

Anreiseentfernung: Mit eigenem Pferd sinkt die Entfernungstoleranz bei der Anreise
(eher nur 150 km). Ohne eigenes Pferd liegt sie meist oberhalb von 300 km (einfach).

Kutsch- und Kremserfahrten sind v. a. im Rahmen wohnortnaher Ausfliige relevant und
werden Uberwiegend als Familien- (40,9 %) und Vereins- / Gruppenausflug (14,2 %) sowie
Probe- und Lehrgangsfahrten, Ausfliige mit Kindern oder Schulklassen etc. unternommen.

Weintourismus

Mangels reprasentativer Marktstudien'®* werden hier die wesentlichen Ergebnisse eines ak-
tuellen Aufsatzes dargestellt, der unterschiedliche Regional- und Strukturstudien zusammen-
fasst: 102

Typen von Weintouristen: Der Weintourist lasst sich aufgrund seiner Reisemotivati-
on in drei unterschiedliche Segmente aufteilen: den Weininteressierten, den
Weinurlaubsaffinen und den “echten” Weinreisenden.

Marktsegmentierung: ,Echte Weinreisende”, die wegen des Weins gezielt in eine
Region fahren, sind eine Nischenzielgruppe, wahrend der Groliteil der Reisenden
Wein und Weinerlebnisse als Randerscheinung des Urlaubs sehen und somit im Be-
reich der weinaffinen Touristen zu suchen sind. Diese erwarten ein vielfaltiges An-
gebot auch jenseits des Weins (Landschaft, sportliche Gegebenheiten, Ausflugsziele,
Ruhe, Entspannung etc.).

Soziodemografie: Weintouristen sind mehrheitlich zwischen 30 und 50 Jahren alt
und verfugen i. d. R. Uber ein mittleres bis hohes Einkommen, besitzen gute Kennt-
nisse zum Thema Wein und konsumieren diesen regelmanig.

Reisegruppe: Weintouristen reisen haufiger als Gruppen, weniger als Einzelreisen-
de. Die durchschnittliche Gruppengrof3e betragt 3,5 Personen.

Reisemotivation: Zehn Motive kénnen fiir die Buchung einer Weinreise genannt
werden: Erweitern von Weinkenntnissen, Verkdstigung von Wein, Erlebnisse vor Ort,
landliche Umgebung, Zusammenspiel von Wein und Kulinarik, kulturelle Aspekte,

101 Dje Erforschung der weintouristischen Zielgruppe ist noch sehr jung. Erst Mitte der 1990er Jahre ist der Wein-
tourist in den Mittelpunkt der Forschung geriickt. Zuvor wurde in Untersuchungen meist die Angebotsseite be-
trachtet.

102 Jens Rudiger, Jon H. Hanf, und Erik Schweickert, Weintourismus und damit einhergehenden Erwartungshal-
tungen in Deutschland, in: Web of Conferences; http://oiv.edpsciences.org
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Kunst und Weinarchitektur, Veranstaltungen im Weintourismus, gesundheitliche As-
pekte und das Kennenlernen nachhaltiger Komponenten im Weintourismus.

=  Weintourismusdestinationen: Gerade bei einer alteren Zielgruppe besteht ein ge-
steigertes Interesse fir mit Wein verbundenen Freizeitangeboten mit Weingut-
Besuchen — vorzugsweise in Deutschland (49 %), Frankreich (32 %) und Italien
(29 %), aber auch in Spanien, Osterreich, Ungarn, Stidafrika und in den USA.103

Fazit: Die hier ausgewéhlten Teilsegmente veranschaulichen exemplarisch mit welchen
spezifischen Nachfragestrukturen und -bedirfnissen sich spezialisierte Agrotourismusanbie-
ter bereits heute, aber auch kiinftig auseinandersetzen missen.

6.2 Einflussfaktoren der Nachfrageentwicklung

Gegenstand dieses Kapitels sind die Einflussfaktoren fur die Nachfrageentwicklung sowie
mdgliche Schlussfolgerungen daraus fur die Zukunft des Agrotourismus in Deutschland (sie-
he Aufgabenstellung Kap. 2.2.; Themenkomplex B):

= Welche Einflussfaktoren pragen die kinftige Nachfrage im Agrotourismus (Werte-
wandel, Demographischer Wandel, 6konomische Entwicklung, Urbanisierung etc.)?

= Welche zukinftige Entwicklung der Nachfrage ist zu erwarten (z. B. Erwartungshal-
tungen, Reise-und Konsumverhalten, Werte, Zielgruppenstrukturen)?

Die aktuellen nachfragebezogenen Entwicklungen im Tourismus werden stark von allgemei-
nen 6konomischen, 6kologischen und gesellschaftlichen Trends beeinflusst. Demografischer
Wandel und die Klimaveranderungen wirken sich genauso auf das Reiseverhalten aus, wie
das zunehmende Preisbewusstsein, steigende Anspriiche (Erleb-nis-, Wissens- oder Sinno-
rientierung) und ein sich verdnderndes Informationsverhalten (vgl. Abbildung 37). Fur den
Agrotourismus sind grundsatzlich alle touristischen Trends relevant, in ihrer Wirkrichtung
jedoch spezifisch. Die Aussagen der befragten Experten:

= Die globalen Trends des Klimawandels, die Verunsicherung der Verbraucher durch
kampferische Konflikte, Terrorismus, Krankheiten und Seuchen beférdern zwar einen
gewissen Trend zum Inlandsurlaub und kommen damit auch den deutschen agrotou-
ristischen Anbietern grundsétzlich entgegen. Allerdings werden nur einzelne wettbe-
werbsféhige Anbieter davon profitieren. Letztlich kdnnen Reisende heute unter so vie-
len auslandischen Destinationen wahlen und gleichzeitig machen Terrorismus,
Krankheitserreger, kriegerische Konflikte auch vor den europaischen Grenzen nicht
halt. Sonderentwicklungen wie die deutsche Wiedervereinigung bringen nicht mehr

103 o, V., ProWein-Studie, Weintourismus liegt im Trend, (2013).
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marktgerechten Anbietern immer nur kurzfristig Auslastung und keine langfristige
Perspektive.

Der demografische Wandel fuhrt zur Schrumpfung der klassischen Hauptzielgruppe
Familien mit Kindern. Auf die Veranderung familiarer Strukturen (Patchwork-Familien,
Alleinerziehende, gleichgeschlechtliche Paare etc.) missen sich die Anbieter mit
Diversifizierung ihrer Zielgruppenstruktur und veranderten Angeboten (z. B. flexiblere
Ferienwohnungsaufteilung) einstellen.

Barrierefreiheit sowie Erreichbarkeit und regionale Mobilitat (z. B. Bahnanbin-
dung, Hol- und Bringdienste) entscheiden dabei, wie oft altere Stammgaste oder Gas-
te ohne PKW einen Anbieter aufsuchen kdnnen.

Digitalisierung revolutioniert das Such-, Buchungs- und Informationsverhalten.
Websiteattraktivitat und Onlinemarketing werden kiinftig entscheiden, ob Agrotouris-
musanbieter im internationalen Wettbewerb gefunden und gewéhlt werden. Anbieter,
die nicht im Internet vertreten sind, existieren quasi nicht.

Abbildung 37: Allgemeine Tourismustrends - Starke Dynamik im Tourismus
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Internet y
Innovation ' Kundenanspriche
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Technologie Kompetenz

Quelle: dwif 2015 auf Basis F.U.R.

Erfolge einzelner Anbieter hdangen stark vom kinftigen Image- und Erlebnisgehalt ih-
rer agrotouristischen Angebote ab und der Erreichbarkeit sowie Attraktivitat umge-
bender touristischer Regionen. Der multioptionale Verbraucher lasst sich nicht mehr
eindeutigen Kategorien zuordnen. Dem Wunsch nach Flexibilitat und Individualitat
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kommen Bausteinmodelle entgegen, mit deren Hilfe sich der Kunde seinen perfekten
Urlaub zusammenstellen kann. Mit Emotionalisierung und markenéhnlicher Profilie-
rung missen Anbieter und Regionen dem Wunsch nach immer mehr Erlebnis gerecht
werden.

Aus den Expertengesprachen werden zusatzlich die zunehmende Verstadterung
mit ihren gegenlaufigen Trends ,Flucht auf’'s Land“ und ,Greening“ der Metropolen
als in ihrer Wirkung noch nicht abschéatzbar, aber wichtig genannt. Das Thema Ener-
giewende birgt fir H6fe und Tourismusregionen positive nachhaltige, aber auch ne-
gative, v. a. Landschaftsbild-gefahrdende Potentiale.
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7 Forderung des Agrotourismus in Deutschland

7.1 Struktur, Angebot und Ziele der Agrotourismus-Férderung

Agrotourismus ist in Deutschland und Europa Gegenstand substantieller Forderung. Diese
dient vor allem der Gbergeordneten Zielsetzung, Wirtschaftskraft und Attraktivitat des landli-
chen Raumes zu stéarken durch

= Schaffung von Kapazitaten fir den Agrotourismus sowie

= Forderung der Vermarktung, Organisation und Infrastruktur touristischer Dienstleis-
tungen.

Die Diversifizierung der wirtschaftlichen Tatigkeiten soll landwirtschaftlichen Betrieben vor
dem Hintergrund des Strukturwandels dabei unterstiitzen, unabhéngiger von der Primarpro-
duktion zu werden und neue Einkommensmaoglichkeiten zu schaffen bzw. zu sichern. Gleich-
zeitig wird durch die Forderung des Agrotourismus nicht nur eine Starkung der Einzelbetrie-
be sondern auch der Gemeinden und Kommunen angestrebt, die ebenfalls vom Tourismus
profitieren. Die Ausstattung landwirtschaftlicher Betriebe mit Gebduden sowie ihre Lage in
interessanten Kulturlandschaften sind bei einer geplanten Ausrichtung auf den Tourismus ein
Vorteil. Letztlich soll die Férderung des Agrotourismus zu einer wachsenden Multifunktiona-
litat der Landwirtschaft beitragen. Die nachfolgenden Kapitel geben einen Uberblick (ber
die wichtigsten Instrumente der Unterstitzung.

7.1.1 Européaischer Landwirtschaftsfonds fur die Entwicklung des landlichen Rau-
mes (ELER); Gemeinschaftsaufgabe zur Verbesserung der Agrarstruktur und
des Kustenschutzes (GAK)

Wesentliche Grundlage der Forderung ist der Européische Landwirtschaftsfonds fir die
Entwicklung des landlichen Raumes (ELER) als 2. Sédule der Gemeinsamen Agrarpolitik
der Europaischen Union. Die MafRnahmen der EU zur Férderung der Entwicklung des landli-
chen Raumes werden seit der Forderperiode 2007 — 2013 fast ausschlie3lich durch den
ELER finanziert; die beteiligten Mitgliedsstaaten sind gleichwohl zu einer Kofinanzierung
verpflichtet. In Deutschland geschieht dies im Wesentlichen durch Mittel der Gemein-
schaftsaufgabe zur Verbesserung der Agrarstruktur und des Kistenschutzes (GAK).
Die GAK als das zentrale Instrument der nationalen Agrarstrukturpolitik gibt fir viele MaR3-
nahmen den nationalen Forderrahmen. Innerhalb desselben haben die Bundeslander Ge-
staltungsspielraum erganzende oder einschrankende Férderbedingungen zu erlassen. Weite
Teile des Anwendungsbereichs der ELER-Verordnung werden in Deutschland durch die
GAK abgedeckt.

Da die GAK (mit Ausnahme weniger Maflnahmen) in der Férderperiode 2007 — 2013 als Na-
tionale Rahmenregelung in die Foérderung gemald ELER-Verordnung integriert war, konnte
ein Grof3teil der ELER-Fo6rdermaflRnahmen durch Bundesmittel innerhalb der GAK kofinan-
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ziert werden. Hierzu sind auch die fur den Agrotourismus relevanten Ma3nahmen zu zé&hlen
(siehe unten). Die Lander haben somit im Wesentlichen die Wahlmdglichkeit, eine Férderung
ganz oder in Teilen

= aus EU-, Bundes- und Landesmitteln (ELER-F6rderung innerhalb der nationalen
Rahmenregelung),

= aus EU- und Landesmitteln (ELER-FOrderung auf3erhalb der nationalen Rahmenre-
gelung),

= aus Bundes- und Landesmitteln (reine GAK-Forderung) oder
= allein aus Landesmitteln

zu finanzieren.104

Durch den foderalen Aufbau der Bundesrepublik wird die Forderung der landlichen Entwick-
lung Uber Entwicklungsprogramme umgesetzt, die in der Verantwortung der Bundeslander
liegen. Die Mallnahmen der GAK bilden einen inhaltlichen Kern dieser Landerprogramme.
Sie sind damit gemeinsame Bestandteile der Landerprogramme und werden in der Nationa-
len Rahmenregelung definiert.1%5 Uberdies hat jedes Bundesland die Mdglichkeit, die Mittel
fur verschiedene Malinahmen durch ,, Top ups” individuell aufzustocken. Fir die Forderperio-
de 2007 — 2013 standen in Deutschland so insgesamt 17,9 Mrd. Euro zur Verfligung.1®

Auf Grundlage der ELER-Verordnung mussten die Bundeslander eine Strategie entwickeln,
die aufzeigt, in welchem Umfang die MalRhahmen mit finanziellen Mitteln untersetzt werden
sollen. Bayern, Niedersachsen und Baden-Wirttemberg verflgten tber die finanziell grof3ten
Programme, vor den Programmen der neuen Bundeslénder. In den Finanzplanen der westli-
chen Bundeslander (mit Ausnahme von Schleswig-Holstein und Saarland) macht der Beitrag
des ELER durchweg weniger als 40 % der gesamten offentlichen Mittel aus, wohingegen er
in den ostlichen Bundeslandern hoher lag. Insgesamt lieBen sich die MaRnahmen in der
Forderperiode 2007 — 2013 vier verschiedenen Schwerpunkten zuordnen: Wettbewerbsfa-
higkeit, Umwelt, Lebensqualitdt, LEADER. Im Durchschnitt aller Bundeslander wurden fir
den Schwerpunkt 1 rund 31 % der 6ffentlichen Mittel eingeplant, fir den Schwerpunkt 2 rund
40 % und fur den Bereich ,Landliche Entwicklung” (Schwerpunkte 3 und 4) rund 29 % (vgl.
auch Abbildung 67 im Anhang).

Die Forderung des Agrotourismus erfolgte in der zurtickliegenden Forderperiode malRgeb-
lich im Schwerpunkt 3, der MalBhahmen zur Verbesserungen der Lebensqualitat im landli-
chen Raum und zur Forderung der Diversifizierung der landlichen Wirtschaft bindelte. Ent-

1%4In den Finanzpléanen der ELER-Programme der Bundeslander ist eine Differenzierung zwischen einer nationa-
len Kofinanzierung aus GAK-Mitteln und aus Landes- oder sonstigen Mitteln nicht trennscharf mdoglich.

105 Nationale Rahmenregelung der Bundesrepublik Deutschland fiir die Entwicklung landlicher Raume nach Arti-
kel 15 Absatz 3 der Verordnung (EG) Nr. 1698/2005 lUber die Férderung der Entwicklung des landlichen Raums
(ELER) mit gemeinsamen Bestandteilen der regionalen Programme der deutschen Bundesléander auf der
Grundlage von MalRnahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der Agrarstruktur und des Kistenschut-
zes" (GAK); Fassung vom 11.05.2012 (8. Anderung).

106 Deutsche Vernetzungsstelle Landliche Raume (2011), Programmuibersicht und Finanzplanung.
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sprechende Wirkungen waren insbesondere durch folgende MafRnahmen vorgesehen, die
samtlich Gber die GAK umgesetzt wurden:

= Diversifizierung hin zu nicht-landwirtschaftlichen Tatigkeiten (Code 311)
= Forderung der Griindung und Entwicklung von Kleinstunternehmen (Code 312)
= Forderung des Fremdenverkehrs (Code 313)

In den Entwicklungsprogrammen wurde beziglich des Schwerpunkts 3 oftmals neben der
Schaffung von Beschéaftigung und Einkommen auch den Versorgungsaspekt hervorgehoben,
da betriebswirtschaftlicher Erfolg im Rahmen einer Diversifizierung und ,Versorgungserfolg®
im landlichen Raum miteinander verknipft sind. Schlie3lich hangt ersteres fir den Investor
(Bruttowertschépfung, Beschaftigung) vor allem von der Angebots- und Nachfragestruktur
der entsprechenden Guter oder Dienstleistung im entsprechenden Umfeld ab.

Des Weiteren bot der LEADER-Ansatz zusatzlich zu den drei thematischen Schwerpunkten
Finanzierungsmaoglichkeiten fir Projekte im landlichen Raum; Voraussetzung war die Aner-
kennung der Region als LEADER-Region.%%” In den strategischen Leitlinien der Europai-
schen Union'®® wurde festgelegt, dass Uber den Aufbau lokaler Kapazitaten fur Beschéafti-
gung und Diversifizierung im Rahmen des LEADER-Ansatzes ein Beitrag u. a. auch zu dem
Ziel des Schwerpunkts 3 ,Lebensqualitat und Diversifizierung” geleistet werden sollte.

Tabelle 13: Finanzielle Mittelausstattung und Zielindikatoren SP 3 (2007-2013)

2007 [PLAN] 2013 [IST]
Matinah Anzahl Offentllche Mittel
asnanme Lénderpr ETRES- Be ins- esaml (et 6 Be ins- Plan geéand. IST
311 Diversifizierung 14 2 3.932 729.133 179,8 1.902 482.755 97,1 74,3
312 Unternehmensgriindung 9 1 108,6 53,4 27,9
313 Forderung des Fremdenverkehrs 13 1 2.764 362.083 231,9 1,4 2.874 277.750 254,1 181,7
321 Dienstleistungseinrichtungen 12 2 40.519 1.389.219 649,0 4,0 25.460 1.147.554 811,7 633,3
322 Dorferneuerung 14 1 10.052 3.302.955 1.570,3 9,6 9.075 2.853.060 1.120,3 934,9
323 Erhaltung des landlichen Erbes 14 2 45.965 1.136.150 1.040,6 6,3 48.015 1.014.863 838,9 558,9
331 Bildung und Informationsm. 7 14.910 16,5 0,1 17.204 16,2 7,4
341 Kompetenzentwicklung 11 2 1.691 57,1 0,3 1.658 38,1 25,5
413 Leader-MaRnahmen SP 3 14 606.760 6.033 446,0 686,0
Summe 11 3853,8 23,5 112.724 3.675,8 3.129,8

Quelle: ELER-Programme / -Monitoring der Léander.*®

107 In einer anerkannten LEADER Region arbeitet eine Lokale Aktionsgruppe daran, verschiedene Vorhaben zur
regionalen Entwicklung zu planen und umzusetzen. Methodisch stellt LEADER mit diesem ,bottom-up Prinzip“
einen Kontrast zu den anderen Schwerpunkten dar. Insbesondere innovative Projekte, die die Lebensqualitat
der Einheimischen und die Anziehungskraft fir Touristen starken, werden durch LEADER gefordert.

108 \/gl.: Beschluss des Rates vom 20. Februar 2006 Uber strategische Leitlinien der Gemeinschaft fir die Ent-
wicklung des landlichen Raums (Programmplanungszeitraum 2007-2013) (2006/144/EG), Amtsblatt der Euro-
paischen Union vom 25.02.2006, L 55, Seite 27 ff., hier insbesondere: Glp. 3.4. Aufbau lokaler Kapazitaten fir
Beschaftigung und Diversifizierung.

109 Es ist zu beachten, dass insbesondere MaRnahmen aus Schwerpunkt 3 von den Landern auch im Rahmen
von LEADER geférdert werden konnten. Hierbei wurden die Fordermittel jedoch nicht einzelnen MaRnahmen
aus den anderen Schwerpunkten zugeordnet, sodass eine exakte Aufteilung nicht mdéglich ist.
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7.1.1.1 Diversifizierung (ELER-Code 311)

Die MalRnahme ,Diversifizierung hin zu nicht-landwirtschaftlichen Téatigkeiten” bildete ein we-
sentliches Element der Forderstrategie zur Entwicklung der Agrotourismus. Die Erschlie3ung
zusatzlicher Einkommensquellen fir landwirtschaftliche Betriebe sollte zur Diversifizierung
der landlichen Wirtschaft sowie zur Sicherung und Schaffung von Arbeitsplatzen und Ein-
kommen beitragen.1%°

Die MalBhahme wurde in der Férderperiode 2007 — 2013 in allen Bundeslandern angeboten.
Gemal der indikativen Finanzplane der Landerprogramme umfasste die Ausstattung mit
offentlichen Mitteln zum Zeitpunkt der Programmierung (2006 / 2007) rund 179,8 Mio. Euro.
Im Verlauf der Forderperiode wurde das vorgesehene Mittelvolumen nachfragebedingt auf
rund 97,1 Mio. Euro deutlich reduziert; bis Ende des Jahres 2013 wurden hiervon rund
74,3 Mio. Euro verausgabt.!1!

Im Gesamtkontext der Forderung des landlichen Raumes nahm die Diversifizierung einen
nachgeordneten Stellenwert ein, da vor allem investive (Infrastruktur, Modernisierung land-
wirtschaftlicher Betriebe etc.) und flachenbezogene Vorhaben (Agrarumweltmaf3nahmen)
Uber eine bedeutend hohere Mittelausstattung verfigten. Im Durchschnitt beanspruchten die
(urspriinglich eingeplanten) Mittel des MaRnahmencodes 311 rund 1,1 % der veranschlagten
Programmmittel. Baden-Wirttemberg und Bayern veranschlagen mit 29 bzw. 28 Mio. Euro
die grofiten Mittelansatze zur Diversifizierung, gefolgt von Niedersachsen und Tharingen mit
je rund 20 Mio. Euro. Hamburg stellte mit 4,7 % einen besonders hohen Anteil seiner Pro-
grammmittel fur die MaRnahme zur Verfligung, gefolgt vom Saarland mit 2,6 %.

In der Nationalen Rahmenregelung wurde die Diversifizierung auf zwei getrennte Teilmal3-
nahmen aufgeteilt:

= Investitionen zur Diversifizierung (Nr. 4.3.1.1.1 NRR)
= Umnutzung land- und forstwirtschaftlicher Bausubstanz (Nr. 4.3.1.1.2 NRR)

In der TeilmalRnahme A wurden Investitionen in den Bau, Erwerb oder die Modernisierung
von Geb&uden und baulichen Anlagen (einschlie3lich der Inneneinrichtung sowie der Aus-
gaben fur Planung, Beratung usw.) gefoérdert, die nicht der Erzeugung von Anhang-I-
Produkten dienen. Zielgruppe der Foérderung waren ausschlieBlich landwirtschaftliche Be-
triebe einschliellich der Familienmitglieder des Betriebsinhabers, soweit sie erstmalig eine
selbstandige Existenz in raumlicher Nahe zum Betrieb griindeten. Die geférderte Investition
muss ein Volumen von mindestens 10.000 Euro haben; die Zuschusshthe betrug bis zu
25 % und héchstens 200.000 Euro innerhalb von drei Jahren (de-minimis-Beihilfe).112

110 Sjehe zur Programmierung der MaRnahme in den einzelnen Bundeslandern Tietz (2007): Landliche Entwick-
lungsprogramme 2007 bis 2013 in Deutschland im Vergleich — Finanzen, Schwerpunkte, Mal3nahmen.

111 BMEL: 3. Fortschrittsbericht 2014 zum Nationalen Strategieplan der Bundesrepublik Deutschland fur die Ent-
wicklung landlicher Raume 2007 bis 2013; Stand: 27.01.2015.

112 Bei Investitionen in die Stromproduktion aus erneuerbaren Energien ist der Zuschuss auf bis zu 10 % und
maximal 100.000 Euro begrenzt.
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Uber die TeilmaBnahme war inhaltlich ein breites Spektrum unterschiedlicher Richtungen
und Auspragungen der Diversifizierung generell forderfahig. Als wesentliche Einschréankung
wurde im Bereich ,Urlaub auf dem Bauernhof* indes eine Hochstgrenze von 25 Gastebet-
ten in der Nationalen Rahmenregelung definiert.

Obwohl fast alle Bundeslander — mit Ausnahme von Niedersachsen — die TeilmaZnahme in
ihre Programme mit aufnahmen, wurden zu Beginn der Forderperiode teilweise abweichende
Regelungen bezlglich der Zuschusshéhen (SN 30 %, BY 20 %, HE je nach TeilmaBhahme
25 bis 30 %), des Mindestinvestitionsvolumens (BY und BW 20.000 Euro) und des Forder-
hochstbetrages (BY 80.000 Euro, HE je nach TeilmaRnahme 10.000 bis 200.000 Euro) defi-
niert. Daneben bestanden bedeutendere Abweichungen bei den Foérderinhalten, die neben
dem Bereich ,Erneuerbare Energien” insbesondere auch den Landtourismus betrafen:

= Hessen differenzierte die Mal3Bnahme nach unterschiedlichen Forderbereichen weiter
aus. Die TeilmafBnahme A ,Energetische Nutzung von Bio-Rohstoffen* wurde ebenso
wie die TeilmalRnahme B ,Landtouristische Investitionen landwirtschaftliche Betriebe*
mit einem erhdhten Foérdersatz von 30 % ausgestattet.

= Landtouristische Investitionen waren in Mecklenburg-Vorpommern nur starker einge-
schrankt (bis zu 15 Gastebetten) und in Sachsen generell nicht foérderfahig.

In TeilmalBhahme B wurde die Umnutzung land- und forstwirtschaftlicher Bausubstanz ge-
fordert, um neue Einkommensquellen fir land- und forstwirtschaftliche Betriebe zu schaffen
und die fur das Ortsbild pragende land- oder forstwirtschaftlicher Bausubstanz zu erhalten.
Beihilfen wurden gewahrt, wenn ehemals landwirtschaftlich genutzte Gebaude einer neuen
Zweckbindung zugefuhrt werden sollten, beispielsweise fur Betriebsstatten fir neue (nicht-
land- oder forstwirtschaftliche) Betriebszweige oder Mietwohnungen.

Zielgruppe waren ausschlief3lich land- und forstwirtschaftliche Betriebe. Die Férderhéhe be-
trug wie in TeilmaBnahme A bis zu 25 %.11® Dieser Teil der Nationalen Rahmenregelung
wurde in sieben Landerprogrammen angeboten. Die anderen Lénder forderten die Umnut-
zung nicht im Rahmen der MalRnahme 311 sondern als Bestandteil anderer MalRnahmen,
Uberwiegend im Rahmen der Dorferneuerung (322) oder der Forderung des Fremdenver-
kehrs (313, bspw. in SN).

Aulerhalb der Nationalen Rahmenregelung wurden in einzelnen Bundeslandern weitere
Schwerpunkte gesetzt:

= Thiringen bot als einziges Land eine gesonderte TeilmalRnahme ,Agrartourismus (Ur-
laub auf dem Bauernhof)* an, die in das landeseigene Programm zur Forderung des
Agrartourismus eingebunden wurde. Der Hauptteil dieses Programms wurde unter
Code 313 gefordert, nur fur landwirtschaftliche Betriebe als Zuwendungsempfanger
war diese TeilmaRnahme unter Code 311 vorgesehen.

113Bjs einschlieRlich 2009 konnte der Zuschuss in den neuen Bundeslandern bis zu 35 % betragen. Zudem konn-
te der Fordersatz wie bei allen MaBnahmen der integrierten landlichen Entwicklung um bis zu zehn Prozent-
punkte erhéht werden, wenn die Mal3nahme der Umsetzung eines integrierten landlichen Entwicklungskonzepts
dient. Allerdings kann die Umnutzung nur in Orten mit weniger als 10.000 Einwohnern gefdrdert werden.
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= Brandenburg bot eine erganzende Teilmal3nahme an, die die Férdersétze bei Diversi-
fizierungsprojekten auf bis zu 45 % bei Privatpersonen und bis zu 75 % bei juristi-
schen Personen aufstockte.

= Niedersachsen bot als einziges Bundesland die Férderung von ,Kooperationen land-
wirtschaftlicher Betriebe mit anderen Partnern im léandlichen Raum zur Einkommens-
diversifizierung und Schaffung zusatzlicher Beschaftigungsmaoglichkeiten* an. Diese
TeilmaRnahme entsprach weitgehend der Férderung von Grindung und Entwicklung
von Kleinstunternehmen, die in Nr. 4.3.1.2 der Nationalen Rahmenregelung (Maf3-
nahme 312) programmiert war. In der niedersachsischen MaRnhahme kamen jedoch
nur die landwirtschaftlichen Betriebe als Zuwendungsempfanger in Betracht, nicht die
Kooperationen als Ganzes.

= Nordrhein-Westfalen verfolgte in der Diversifizierung einen eigenen Forderansatz, der
in vergleichbarer Form schon in der Programmperiode 2000 — 2006 umgesetzt wor-
den war. Dabei wurden die Diversifizierungsvorhaben der Betriebe umfassender un-
terstitzt, indem nicht nur Investitionen in den neuen Betriebszweig sondern aul3er-
halb der Nationalen Rahmenregelung auch Organisationsausgaben, Startbeihilfen fir
eingestelltes Personal sowie Ausgaben fur erforderliche Zusatzqualifikationen gefor-
dert werden.

7.1.1.2 Grundung von Kleinstunternehmen (ELER-Code 312)

Die ,Unterstitzung der Grindung und Entwicklung von Kleinstunternehmen zur Forderung
des Unternehmergeistes und Starkung des Wirtschaftsgefliges” zielte als Forderangebot auf
Unternehmen unabh&ngig von ihrer sektoralen Ausrichtung mit dem primaren Ziel, Arbeits-
platze zu schaffen. Durch die Einbeziehung von Handwerkern, Gewerbetreibenden u. w. m.
in die investive Forderung sollten ihr Wissen und ihre speziellen Kenntnisse in die Partner-
schaften einflieRen und innovative Méglichkeiten der Wertschopfung erschlossen werden.
Die MalRBnahme wurde in der Forderperiode 2007 — 2013 erstmals im Agrarbereich eingefihrt
und nahm im ELER damit Elemente auf, die zuvor dem EFRE vorbehalten waren.14 Fiir den
Agrotourismus war die MalRnahme dann relevant, wenn neue Beherbergungskapazitaten
bereits bei Griindung als eigenstandiger Gewerbezweig geschaffen und damit rechtlich nicht
Teil des landwirtschaftlichen Betriebs werden sollte.

Die Forderung von Kleinstunternehmen setzte damit unmittelbar an der Problem- und Be-
darfslage einer unzureichenden Erschlie3ung von wohnortnahen Einkommens- und Beschaf-
tigungspotentialen im landlichen Raum an. In dinn besiedelten landlichen Gemeinden steht
fur einen bedeutenden Anteil der Bevdlkerung kein Arbeitsplatz in Wohnortnéhe zur Verfu-
gung; besonders stark betroffen sind hiervon weibliche Beschéftigte. Ein hoher Besatz an
Gewerbetreibenden im Kleingewerbe und Handwerk sowie wirtschaftlich gut entwickelte ein-
zelne Branchen im landlichen Raum — wie Tourismus und Gastronomie — stellen ein wirt-

114 Forderfahig waren im ELER jedoch — im Gegensatz zum EFRE — ausschlieRlich Kleinstbetriebe, d. h. Betriebe
mit unter zehn Beschéftigten und héchstens 2 Mio. Euro Jahresumsatz.
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schaftliches Entwicklungspotential dar und bilden glinstige volkswirtschaftliche Vorausset-
zungen fur gewerbliche Investitionen.

Forderfahig waren Ausgaben fir Investitionen, soweit sie nicht die Erzeugung, Verarbeitung
oder Vermarktung von Anhang-I-Produkten betrafen. Die Férderhdhe betrug bis zu 25 %.
Der Fordersatz konnte, wie bei allen MalBhahmen der integrierten landlichen Entwicklung,
um bis zu zehn Prozentpunkte erhdht werden, wenn die MalRnahme der Umsetzung eines
integrierten landlichen Entwicklungskonzepts diente. Auch hier galt die Beschrankung der
Forderung auf Orte mit weniger als 10.000 Einwohnern.

Die MalRnahme 312 wurde in der zuriickliegenden Férderperiode in neun Bundeslandern in
unterschiedlichem Umfang angeboten. Allein Mecklenburg-Vorpommern veranschlagte mit
(urspruinglich programmierten) 67 Mio. Euro fast zwei Drittel der insgesamt in Deutschland
eingeplanten offentlichen Mittel fur die MalRnahme; gefolgt von Brandenburg und Sachsen-
Anhalt mit 18 bzw. 11 Mio. Euro. Den gré3ten Anteil mit tber 5 % am finanziellen Gesamtvo-
lumen eines Programms nahm die MalRhahme neben Mecklenburg-Vorpommern im Saar-
land ein.1®

Sechs Bundesléander programmierten die Mal3hahme innerhalb der Nationalen Rahmenrege-
lung. Besonderheiten waren in Brandenburg und Hamburg zu verzeichnen, die ergdnzende
LandesmalRhahmen zur Aufstockung der Fordersatze bzw. zur verbesserten Forderung von
Pilotanlagen der Energieerzeugung anbieten. Diese TeilmalBhahmen sind gleichlautend zu
den in MaRnahme 311 beschriebenen TeilmalRnahmen (bis auf die unterschiedlichen Ziel-
gruppen der Forderung). In Hessen waren Investitionen in den Bereichen Landwirtschatft,
Erndhrung, Einzelhandelsketten und auch Tourismus ausgeschlossen. Mecklenburg-
Vorpommern setzte als einziges Land einen Teil seiner allgemeinen Wirtschaftsférderung in
dieser MalRnahme um (siehe hierzu auch Kap. 7.2.3.5).

7.1.1.3 Forderung des Fremdenverkehrs (ELER-Code 313)

Die ,Forderung des Fremdenverkehrs" (MalRnahmencode 313) zielte auf die ErschlieBung
regionaler, touristischer Entwicklungsmaoglichkeiten und wurde von fast allen Bundeslandern
(bis auf Bayern) angeboten.6 Die finanzielle Ausstattung fiel dabei zu Beginn der Férderio-
de sehr unterschiedlich aus: Wahrend Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern mit 80
bzw. 77 Mio. Euro rund zwei Drittel der insgesamt in Deutschland fir die MalRnahme einge-
planten o6ffentlichen Mittel veranschlagten, waren die Budgets in den ubrigen Landern deut-
lich geringer (Schleswig-Holstein: 27 Mio. Euro). Wahrend die investive Forderung der Mal3-
nahmen 311 (Diversifizierung) und 312 (Kleinstunternehmen) in erster Linie auf einzelbe-
trieblicher Ebene erfolgte, standen im Rahmen der MalRBhahme 313 Ausgaben fir Investitio-

115 Sjehe zur Programmierung der MaRnahme in den einzelnen Bundeslandern Tietz (2007): Landliche Entwick-
lungsprogramme 2007 bis 2013 in Deutschland im Vergleich — Finanzen, Schwerpunkte, Mal3nahmen.

116 Acht Programmregionen greifen dabei die NRR auf, fast alle Programmregionen haben aber darliber hinaus
weitere TeilmalBnahmen programmiert. Bis Ende 2013 wurden MaflRnahmen in zwdlf Programmgebieten durch-
gefuhrt, Hamburg hat die MaBnahme nicht umgesetzt.
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nen in Infrastrukturmalnahmen (einschlieBlich der Vorarbeiten) im Fokus.!'’ Die Férderhdhe
betrug bis zu 45 % bei offentlichen Zuwendungsempfangern und bis zu 25 % bei privaten.

Die Férderung war im Wesentlichen in folgende Teilbereiche untergliedert:

= Kkleine Infrastruktureinrichtungen wie Informationszentren oder Ausschilderung von
Tourismusstatten,

= Erholungsinfrastruktur, die beispielsweise Zugang zu nattrlichen Gebieten ermdglich-
te, sowie kleine Beherbergungsbetriebe,

= die Entwicklung und / oder Vermarktung von Tourismusdienstleistungen mit Bezug zu
l&ndlichem Tourismus.

Bei der Umsetzung der MalRnahme etablierten die Bundeslander ein weites Spektrum an
Ausgestaltungsvarianten; nur Hamburg, das Saarland sowie Nordrhein-Westfalen be-
schrankten sich zu Beginn der Forderperiode auf Regelungen der Nationalen Rahmenrege-
lung. Die meisten Lander boten mehrere TeilmalRnahmen an, die mit unterschiedlichen Zu-
wendungsvoraussetzungen verknipft sind oder in einen Gesamtkontext der Schwerpunkt-3-
Forderung gestellt wurden. Viele Lander entwickelten dabei Férderkonzepte weiter und setz-
ten eigene Schwerpunkte v. a. im Bereich Uberbetrieblicher, nicht investiver Forderprojekte,
um kleinere Anbieter im landlichen Tourismus z. B. Fremdenverkehrsvereine und andere
touristische Verbande, teils auch Zusammenschliisse landwirtschaftlicher Anbieter von Land-
tourismus bei der eigenen Profilierung oder Vermarktung zu unterstttzen.

Fur die Entwicklung des Agrotourismus wurde die Férderung des Fremdenverkehrs Uber die
Maflnahme 313 insbesondere dort relevant, wo Uber die Unterstlitzung von Rahmenbedin-
gungen (Infrastruktur, Konzepte) auch einzelbetriebliche Investitionen in die Ausstattung,
Erweiterung oder Aufwertung von Beherbergungsbetrieben explizit mit aufgenommen wurde.
Neben den ostdeutschen Bundelandern auf3er Mecklenburg-Vorpommern war die Ausstat-
tung / Erweiterung des Beherbergungsbetriebs in Baden-Wirttemberg, Rheinland-Pfalz und
Schleswig-Holstein Gegenstand des Forderkonzepts. Voraussetzung war die Erfiillung weite-
rer Kriterien, wie z. B.

= die Umnutzung historischer oder ortshildprdgender Bausubstanz,

= die Erflllung von Qualitatskriterien oder spezifischer Kriterien des Agrotourismus bis
hin zur Zertifizierung nach Abschluss der Investition,

= die Schaffung barrierefreier Angebote fir kérperbehinderte Urlauber,
= die Einbindung in regionale Entwicklungskonzepte oder LEADER.

Uber diese spezifischen Zuwendungsvoraussetzungen verknupften die meisten Bundeslan-
der die Forderung des Fremdenverkehrs im Rahmen der MalBhahme 313 mit einem gréf3e-
ren Kontext, d. h. die beantragten Projekte mussten sich in eine touristische Gesamtkonzep-
tion oder in spezifisch regionale Entwicklungskonzepte eingliedern.

117 Die Infrastruktureinrichtungen mussten der Offentlichkeit uneingeschrankt zur Verfiigung stehen.
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7.1.2 Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur®
(GRW); EFRE, weitere Forderinstrumente

Touristische Maflinahmen kénnen auch Bestandteil der Férderung im EFRE sein. Die Ab-
grenzung zwischen ELER- und EFRE-Mal3nahmen wurde in den Landerprogrammen jeweils
dargestellt. Die Abgrenzungskriterien sind nicht gleichlautend, doch im Kern ist allen Formu-
lierungen gemeinsam, dass es sich bei der ELER-F6rderung touristischer MaZnahmen (z. B.
im Rahmen der MalRnahmen 313) um eher kleine Projekte mit Bezug zum landlichen Raum
und / oder der Landwirtschaft handelte. Zum Teil wurden bestimmte Tourismussegmente wie
Landurlaub, Aktiv-Urlaub wie Rad-, Boots- oder Wanderreisen benannt. Teils wurde die For-
derung auf offentliche oder nicht gewinnorientierte Zuwendungsempfanger beschrankt, im
gewerblichen Bereich wurden nur Kleinstunternehmen geférdert. Die ex-ante darzulegende
Abgrenzung zur Sicherstellung der Komplementaritét ist beispielhaft fiir den Freistaat Sach-
sen in Tabelle 14 dargelegt.

Tabelle 14: Abgrenzungskriterien ELER / EFRE im Freistaat Sachsen (FP 2007 — 2013)

311:

Diversifizierung hin zu
nichtlandwirtschaftlichen
Tatigkeiten

312:

Forderung von Unterneh-
mensgrindungen und -
entwicklung

313:

Forderung des Fremden-
verkehrs

Zur Sicherung und Schaffung von
Arbeitsplatzen ist fur landwirt-
schaftliche Unternehmen die
Forderung der Diversifizierung im
EPLR vorgesehen.

Die Forderung der Unternehmens-
grindungen und -entwicklung be-
schrankt sich im EPLR auf die
Férderung von Unternehmensent-
wicklungen fir KMU in den Berei-
chen der Diversifizierung und Un-
terstiitzung der Unternehmen bei
der Umnutzung vorhandener Ge-
baudesubstanz.

Im Rahmen des EPLR ist die For-
derung des Fremdenverkehrs auf
kleinere Projekte wie Reitwege,
Lehr- und Erlebnispfade, Besu-
cherinformations- und Lenkungs-
systeme in Schutzgebieten bzw.
auf eine Bettenkapazitat von 9-
30 Betten beschrankt. Die Forde-
rung ist grundsatzlich in die inte-

ELER EFRE

Im Rahmen des EFRE OPs sind
Unternehmen, die landwirt-
schaftliche Erzeugnisse (Waren
gemal Anhang | des EG Vertra-
ges) herstellen, von den Vorha-
ben der Unternehmensférderung
(einschlieRlich der Foérderung
der Unternehmensgriindung)
ausgeschlossen.

Die Forderung im EFRE bezieht
sich dagegen auf KMU, deren
Tatigkeiten von Uberregionaler
Bedeutung sind.

GrolRere touristische Infra-
strukturprojekte und Radwege
werden dagegen im Rahmen
des EFRE unterstutzt.
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grierten landlichen Entwicklungs-
konzepte eingebunden und erfolgt
innerhalb der Gebietskulisse land-
licher Raum.

Quelle: EPLR fiur den Freistaat Sachsen (2007 — 2013), Kap. 10.

Mit den gewahlten Abgrenzungen wird deutlich, dass die Forderung des Agrotourismus, wie
er definitorisch Gegenstand dieser Studie ist, in Deutschland maf3geblich liber die Angebote
des ELER bzw. der GAK unterstitzt wird, wahrend die Fonds des EFRE bzw. der GRW nur
in Ausnahmefallen Anwendung findet.

7.1.3 Neuausrichtung der Forderung nach 2014

Neugliederung des ELER

Zur Forderperiode 2014 — 2020 wurde die zweite Saule der Gemeinsamen Agrarpolitik neu-
gestaltet. Anstelle der urspringlich vier Schwerpunkte ist die Forderung an ihren Beitragen
Zu insgesamt sechs Prioritdten ausgerichtet. In Deutschland sollen in der Forderperiode rund
16,9 Mrd. Euro aus offentlichen Mitteln flr die Foérderung der landlichen Entwicklung einge-
setzt werden (davon rund 8,3 Mrd. Euro aus dem ELER). Von den insgesamt 13 Entwick-
lungsprogrammen der Bundesléander stellen Bayern (3,5 Mrd. Euro), Niedersach-
sen / Bremen (2,3 Mrd. Euro) sowie Baden-Wirttemberg (1,8 Mrd. Euro) die gréften Ge-
samtbudgets bereit. Der Mitteleinsatz wird von den Bundeslandern unterschiedlich gewichtet,
wobei der LEADER-Ansatz im Vergleich zur vorangehenden Forderperiode generell einen
groRReren Stellenwert einnimmt (vgl. Abbildung 38).
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Abbildung 38: Aufbau und Mittelauverteilung ELER Forderperiode 2014-2020
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Investitions- und Diversifizierungsforderung ab 2014

In der neuen Forderperiode sind einzelbetriebliche Investitionen als substantielles Element
der europdischen Foérderstrategie mit aufgenommen worden; hierzu zahlt auch die direkte
Unterstlitzung der Diversifizierung hin zu nichtlandwirtschaftlichen Tatigkeiten einschliefZlich
der Bereitstellung von Dienstleistungen fiir die Land- und Forstwirtschaft gemafr Artikel 19
der ELER-Verordnung (1305/2013). Innerhalb der Nationalen Rahmenregelung!*® dient die
zugehorige MalRnahme ,Diversifizierung” (Code: M06.0001) der gezielten Fordermdglichkeit
von potentiellen Begunstigten bei Investitionen in nicht-landwirtschaftlichen Aktivitaten und
soll daher zu mehreren Zielen und verschiedenen Prioritaten und Schwerpunkten der 1andli-
chen Entwicklung beitragen, vor allem zur

= Verbesserung der Lebensfahigkeit der landwirtschaftlichen Betriebe und der Wettbe-
werbsfahigkeit aller Arten von Landwirtschaft in allen Regionen und Férderung inno-
vativer landwirtschaftlicher Techniken und der nachhaltigen Waldbewirtschaftung mit
Schwerpunkt auf der Verbesserung der Wirtschaftsleistung aller landwirtschaftlichen
Betriebe, Unterstlitzung der Betriebsumstrukturierung und -modernisierung insbeson-
dere mit Blick auf die Erhdhung der Marktbeteiligung und -orientierung gemali
Schwerpunktbereich a der Prioritat 2.

= Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der Primarerzeuger durch ihre bessere Einbe-
ziehung in die Nahrungsmittelkette, der Erhéhung der Wertschépfung von landwirt-
schaftlichen Erzeugnissen gemafld Schwerpunktbereich a der Prioritat 3.

= Erleichterung der Diversifizierung, Grindung und Entwicklung von kleinen Unterneh-
men und Schaffung von Arbeitsplatzen gemaf Schwerpunktbereich a der Prioritat 5.

Die aktuelle Nationale Rahmenregelung lasst bei den Diversifizierungsbereichen einen
Spielraum, der in den Landesprogrammen ausgestaltet werden kann. Investitionen in den
Bereich ,Urlaub auf dem Bauernhof” werden gleichwohl (neben Kurzumtriebsplantagen) ex-
plizit aufgenommen und sind damit auch in der neuen Forderperiode als Element der landli-
chen Entwicklung definiert. Der Kreis der Zuwendungsempfanger — landwirtschaftliche Be-
triebe — sowie die Zuwendungsbedingungen der Forderung sind im Vergleich zur vorange-
gangenen Forderperiode im Wesentlichen erhalten geblieben. Hierzu gehért auch der
Grundsatz, dass Investitionen im Bereich ,Urlaub auf dem Bauernhof” nur bis zur Gesamtka-
pazitat von 25 Gastebetten geférdert werden kénnen.

Wenngleich damit die grundlegenden Voraussetzungen fir die investive Einstiegsforderung
in den Bereich ,Urlaub auf dem Bauernhof* Giber den ELER bzw. die Nationalen Rahmenre-
gelung weiterhin gegeben sind, bestehen durch die Ausgestaltung der Forderprogramme auf
Landesebene regionale Einschrankungen. Wahrend die Diversifizierungsférderung in der
Forderperiode 2007— 2013 in allen Bundeslandern (mit EPLR) programmiert worden war, ist
sie in der neuen Fdrderperiode in Niedersachsen / Bremen, Nordrhein-Westfalen, Schleswig-
Holstein, Sachsen sowie Sachsen-Anhalt nicht mehr Teil der Forderstrategie. Hintergrund ist
im Wesentlichen die zuriickhaltende Inanspruchnahme der Mittel (siehe hierzu Kap. 7.2).

118 Nationale Rahmenregelung der Bundesrepublik Deutschland (NRR) 2014 — 2020; Fassung vom 08.12.2014.
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Damit ist dieser Forderweg fir rund 97.000 bzw. mehr als ein Drittel aller bundesdeutschen
Betriebe nicht mehr maoglich.

Neugestaltung der GAK

Auch in der Forderperiode 2014 — 2020 unterstitzt der Bund die Lander im Rahmen der
Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der Agrarstruktur und des Kistenschutzes” (GAK) mit
einem gemeinsamen Rahmen fir zentrale Fordermal3Bnahmen wie auch finanziell bei der
Aufbringung der nationalen Mittel zur Kofinanzierung. Die GAK unterliegt gegenwartig einem
Reformprozess, der zu einer Neuausrichtung fihren soll: Das bisherige, weitgehend unmit-
telbar land- und forstwirtschaftliche Betriebe unterstiitzende MalRhahmenspektrum soll durch
einen starker integrierten Ansatz erweitert, die bisherigen agrarbezogenen Kernmaf3nahmen
durch AgrarumweltmaRnahmen gestarkt und die Foérderung landlicher Infrastrukturen veran-
kert werden.!® Der Bundesrat hat am 23. September 2016 der Anderung des Gesetzes zur
Gemeinschaftsaufgabe "Verbesserung der Agrarstruktur und des Kustenschutzes" (GAK)
zugestimmt.

Mit der Neuausrichtung der GAK sollen rechtliche Voraussetzungen geschaffen werden, um
Uber eine Erweiterung der Fordertatbesténde eine starkere finanzielle Beteiligung des Bun-
des zu ermdglichen. Dies betrifft neben Investitionen in die Schaffung kleiner Infrastrukturen
und lokaler Basisdienstleistungen sowie soziale Dorfentwicklung und Gestaltung von Veran-
derungsprozessen insbesondere Investitionen in nicht-landwirtschaftliche Kleinstbetriebe und
landlichen Tourismus.

119 BMEL: Entwurf eines Vierten Gesetzes zur Anderung des GAK-Gesetzes; Stand: 04.04.2016. Die Bundesre-
gierung geht dabei von einem erweiterten Infrastrukturbegriff aus, der alle langlebigen Einrichtungen materieller
oder institutioneller Art, die das Funktionieren einer arbeitsteiligen Volkswirtschaft beglinstigen, umfasst.
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7.2 Inanspruchnahme und Wirkungen der Agrotourismus-Foérderung in der
Forderperiode 2007 — 2013

Neben dem formalen Angebot der Forderung sind die Inanspruchnahme einerseits sowie die
zu beobachtenden Wirkungen der Unterstiitzung wesentlich fiir die Einschatzung ihrer Rele-
vanz. In den folgenden Kapiteln wird daher die kurzlich abgeschlossene Fdrderperiode
2007-2013'2° unter diesen Aspekten naher betrachtet.

7.2.1 Umsetzung der Forderung 2007 — 2013

Von den gegenwartig 285.000 landwirtschaftlichen Betrieben in Deutschland nahmen im
Zeitraum 2011-2013 etwa 130.400 an Forderprogrammen fur landliche Entwicklung teil. Da-
runter nahmen lediglich 700 Betriebe Forderungen fur Projekte in Anspruch, die dem Bereich
der Diversifizierung (alle Teilausrichtungen) zuzuordnen sind, was einem Anteil von 0,5 % an
der Gesamtzahl der geforderten Betriebe entspricht. Gemessen an der Ausstattung mit
landwirtschaftlich genutzter Flache waren besonders kleinere und mittelgro3e Betriebe unter
den Zuwendungsempfangern. Die Aufteilung nach Art der Bewirtschaftung zeigt, dass 600
der 700 geférderten Betriebe konventionelle Landwirtschaft und nur 100 6kologischen Land-
bau betrieben. Betrachtet man die betriebswirtschaftliche Ausrichtung der im Rahmen der
Diversifizierung geforderten Betriebe, lagen diese zu einem grol3en Teil im Bereich des Fut-
terbaus. Rheinland-Pfalz, das Saarland und Thiringen waren die einzigen Bundesléander, in
denen die Anzahl der geforderten Betriebe mindestens bei 100 lag. Forderungen im Bereich
Tourismus und Fremdenverkehr wurden nicht im Detail erfasst.?!

Die Zahlen veranschaulichen im Uberblick, dass die Férderung von Vorhaben mit Bezug
zum Agrotourismus in den landwirtschaftlichen Betrieben nur marginal angenommen wurde.
Eine genauere Analyse und Auswertung der einschlagigen FoérdermalRnahmen sollen dies
naher verdeutlichen.

7.2.1.1 Diversifizierung (ELER-Code 311)

Die Forderung der Diversifizierung von landwirtschaftlichen Unternehmen hin zu nicht-
landwirtschaftlichen Einkommens- und Beschaftigungsfeldern wurde in der zurtickliegenden
Forderperiode von allen Landern programmiert (siehe Kap. 7.2.1.1), in der Umsetzung lag
ein Schwerpunkt in den sudlichen Landern (Baden-Wirttemberg: 429 Begunstigte, Bayern:
325 und Thiringen 290 Projekte).

120 Durch die ,N+2-Regelung” konnte die Umsetzung der Férderung noch bis einschlieRlich 2015 erfolgen.

121 DESTATIS (2014), Forderprogramme Agrarstrukturerhebung 2013.
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Der Umsetzungsstand dieser MaRnahme fiel bundesweit Gberwiegend unterdurchschnittlich
aus. Bis Ende 2013 wurden 1.902 Vorhaben geftrdert, was rund 48 % des veranschlagten
Ziels bis dahin entspricht. Das tatsachlich geforderte Gesamtinvestitionsvolumen in H6he
von 483 Mio. Euro entsprach ca. zwei Dritteln des urspriinglich veranschlagten Zielwerts.
Rund 80,4 Mio. Euro 6ffentliche Mitteln wurden eingesetzt.1??

Im Rahmen der Diversifizierungsforderung lag mit ca. einem Viertel der Forderfélle (24 % der
Fordermittel) ein deutlicher Schwerpunkt im Bereich Tourismus (z. B. Urlaub auf dem Bau-
ernhof, Hofcafé),*?3 wenngleich der Stellenwert je nach Bundesland variierte (vgl. Abbildung
39). Im Durchschnitt wurden in diesen Projekten rund 38.100 Euro 6ffentliche Fordermittel
pro Antrag eingesetzt.

Abbildung 39: Verteilung Fordermittel auf Diversifizierungsbereiche Code 311 (FP 2007 — 2013)
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Quelle: BMEL; GAK Berichterstattung

Die Zusammensetzung der Finanzierung fir die tourismusspezifischen Vorhaben variierte
unter den Programmregionen. Wahrend in Bayern bspw. ein hoher Anteil GAK-Mittel einge-
setzt wurde, so setzten Brandenburg und Thiringen ausschlie3lich auf EU- und Landesmittel
(vgl. Abbildung 40).

122 BMEL: 3. Fortschrittsbericht 2014 zum Nationalen Strategieplan der Bundesrepublik Deutschland fur die Ent-
wicklung landlicher Raume 2007 bis 2013; Stand: 27.01.2015.

123 Erzeugung erneuerbarer Energien: 21 % der Forderfalle; Einzelhandel 14 %; Handwerk 4 %; ,Sonstiges*
35 %.
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Abbildung 40: Zusammensetzung offentlicher Mittel Code 311 (nur Tourismus; FP 2007 — 2013)
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Da die Nachfrage der Diversifizierungsférderung in vielen Landern nicht den urspriinglichen
Erwartungen entsprach, wurden Finanzansatze und Zielindikatoren im Verlauf der Férderpe-
riode sukzessive angepasst. Als Hauptursache fir die geringe Zahl der Antragsteller werden
vor allem strategische Entscheidungen der Betriebsleiter genannt: In krisenhaften Jahren
erfolgte vornehmlich eine Konzentration auf das landwirtschaftliche Kerngeschaft; wachs-
tumswillige Betriebe richteten Investitionen starker auf lukrative Bereiche der landwirtschatftli-
chen Urproduktion, insbesondere in die Energieerzeugung (Biogas, Photovoltaik) aus, die in
vielen EPLR nicht forderfahig waren. 124

7.2.1.2 Grundung von Kleinstunternehmen (ELER-Code 312)

Vergleichbar der MaRnahmen 311 (Diversifizierung) blieb die Umsetzung der Férderung von
Kleinstunternehmen bundesweit betrachtet deutlich hinter den Erwartungen zuriick. Bis Ende
2013 wurden offentliche Mittel in Hohe von insgesamt 27,85 Mio. Euro verausgabt, was ge-
messen an den — bereits um 52 % nach unten korrigierten — Planzahlen (53,41 Mio. Euro)
einer Quote von rund 52 % entspricht. In einzelnen Programmregionen konnten bis Ende
2011 dUberhaupt keine Mittelabflisse verzeichnet werden; im Saarland sowie in Sachsen-
Anhalt wurde die Mal3nahme 312 vollstandig eingestellt. Die Zahl der Zuwendungsempfan-
ger belief sich bis Ende 2013 auf insgesamt 503 Unternehmen darunter 215 Neugriindungen
und 288 bereits bestehenden Unternehmen.

124 BMEL: 3. Fortschrittsbericht 2014 zum Nationalen Strategieplan der Bundesrepublik Deutschland fur die Ent-
wicklung landlicher RGume 2007 bis 2013; Stand: 27.01.2015.
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Die insgesamt geringe Inanspruchnahme der Forderung von Kleinstunternehmen im landli-
chen Raum ist in der zuriickliegenden Foérderperiode einerseits durch exogene Rahmenbe-
dingungen begriindet. Die Investitions- und Risikobereitschaft potentieller Kleinunternehmer
und auch der méglichen Kreditgeber war Infolge der Konjunkturschwache 2009 / 2010 stark
eingeschrankt. Andererseits sind deutliche Unterschiede in den verschiedenen Programmre-
gionen zu verzeichnen. In Hessen musste der Mittelansatz aufgrund der Nachfrage nach
oben angepasst werden; in Brandenburg allein fiel rund die Halfte aller bundesweiten Férder-
falle an, gefolgt von Mecklenburg-Vorpommern mit Uber einem Viertel aller Kleinstgrindun-
gen.

Im Landervergleich ist auffallig, dass die Nachfrage vornehmlich in solchen Programmregio-
nen hinter den Erwartungen zurtickblieb, in denen die Mal3nahme 312 eng an der Nationalen
Rahmenregelung orientiert war. Die hierbei obligatorische Kooperation von Land- und Forst-
wirten mit weiteren Akteuren (Handwerkern, Gewerbetreibende etc.) gilt in der Retrospektive
als Hemmnis. Bundeslander mit guter Umsetzungsquote — darunter die oben genannten
Hessen, Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg — nutzten hingegen Spielrdume fur
eigene Schwerpunkte und konnten vergleichsweise gute Mittelabflisse verzeichnen. Koope-
rationen waren hier nicht verpflichtend; in Mecklenburg-Vorpommern wurde dariiber hinaus
die nationale Kofinanzierung mit Mitteln der Gemeinschaftsaufgabe Verbesserung der regio-
nalen Wirtschaftsstruktur (GRW) kombiniert, was ein Alleinstellungsmerkmal begriindete.?®

7.2.1.3 Forderung des Fremdenverkehrs (ELER-Code 313)

Im Vergleich zu den vorgenannten Maflinahmencodes entsprach die Umsetzung der Forde-
rung des Fremdenverkehrs starker den a priori gesetzten Zielen, zumindest hinsichtlich der
Ansprache der Zielgruppen. Insgesamt wurden bundesweit 2.874 Projekte mit einem Ge-
samtinvestitionsvolumen von 278 Mio. Euro gefordert. Das sind 104 % der bis 2013 geplan-
ten Projekte, aber nur 77 % des geplanten Investitionsvolumens. Daraus ergibt sich, dass die
Projekte hinsichtlich des Mittelvolumens im Durchschnitt deutlich kleiner ausfielen als ur-
sprunglich geplant.1?6

In der Detailbetrachtung lassen sich die umgesetzten Projekte den folgenden Kategorien
zuordnen:

= Kleine Infrastrukturmal3nahmen (Informationszentralen, Ausschilderung von touristi-
schen Anziehungspunkten usw.): 943 Projekte mit 142 Mio. Euro Gesamtinvestitions-
volumen (10 EPLR),

125 \/gl. BLE / Hercksen, Hans (2013): Forderung kleiner Unternehmen in landlichen Raumen. Herausforderungen
und Handlungsoptionen fur eine bedarfsgerechte Férderung von Handwerk, Handel und Gewerbe. Gutachten
im Auftrag des Bundesministeriums fur Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz. Bonn.

126 BMEL: 3. Fortschrittsbericht 2014 zum Nationalen Strategieplan der Bundesrepublik Deutschland fur die Ent-
wicklung landlicher RGume 2007 bis 2013; Stand: 27.01.2015.
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= Infrastruktur zu Erholungszwecken (Erschlie3ung von Naturgebieten, Unterkiinfte mit
geringer Kapazitat usw.): 1.280 Projekte mit 107 Mio. Euro Gesamtinvestitionsvolu-
men (12 EPLR),

= Entwicklung / Vermarktung von Dienstleistungen des Landtourismus: 651 Projekte mit
29 Mio. Euro Gesamtinvestitionsvolumen (9 EPLR).

Dem Aspekt des Agrotourismus lasst sich folglich nur ein Anteil von deutlich unter 50 % der
geforderten Projekte zuordnen (Unterkiinfte mit geringer Kapazitat). Hierbei ist zu beachten,
dass diese Vorhaben nicht ausschlief3lich in die engere Definition des Agrotourismus fallen,
da auch Projekte ohne Bezug zur aktiven Landwirtschaft Gegenstand der Forderung sein
konnten.

In der MaRnahme 313 sind in der Umsetzung Unterschiede zwischen den Bundesléndern
festzustellen. MaRnahmen zur Férderung des Fremdenverkehrs wurden von fast allen Pro-
grammregionen (bis auf Bayern) angeboten,*?” jedoch entfiel mit 936 Vorhaben und 116 Mio.
Euro Gesamtinvestitionsvolumen rund ein Drittel des bundesweiten Malinahmenvolumens
allein auf den EPLR Brandenburg. Die dort unterstitzten Investitionen zur ,Unterbringung
von Feriengdsten sowie qualitatsverbessernden oder saisonverlangernden Malinahmen®
erfolgte dabei grundsatzlich auf Grundlage von gebietsbezogenen lokalen Entwicklungsstra-
tegien (GLES).

7.2.1.4 Unterstitzung im Rahmen kooperativer Ansétze (u. a. ILE, LEADER etc.)

In der zurlckliegenden Férderperiode ist die Bedeutung integrierter Ansatze zur synergeti-
schen Vernetzung und Umsetzung der MaRnahmen des Schwerpunkts 3 (und 4) stetig ge-
stiegen; dies gilt auch fur die agrotouristisch relevanten MaRnahmen. Mithilfe von regionalen
Entwicklungsstrategien nach der LEADER-Methode wurde die fachubergreifende Mobilisie-
rung endogener Entwicklungspotentiale in allen landlichen TeilrAumen verfolgt. Der Prozess
beinhaltete Elemente der Auswahl und Qualitatssicherung bspw. bei der initialen Anerken-
nung als ,LEADER-Region“ als auch bei der Identifizierung komplexer Vorhaben, um Teilpro-
jekte aufeinander abzustimmen. Die Gesamtkonzepte umfassten damit nicht nur eine Samm-
lung von Einzelprojekten unter thematischen Handlungsfeldern sondern integrierten auch
Fordermoglichkeiten anderer Fonds (EFRE, ESF, landespolitische Programme) nach dem
Subsidiaritatsprinzip.

Der Stellenwert des ILE- / LEADER-Ansatzes bei der Unterstitzung des Agrotourismus wur-
de im Rahmen der Anbieterbefragung bestatigt. Investitionen wurden — sofern Uberhaupt
gefordert — vornehmlich hieriiber umgesetzt. Einen vergleichbaren Stellenwert nahm die
Diversifizierungsférderung (Code 311) ein, wahrend die Grindung und Entwicklung von
Kleinstunternehmen (Code 312) nur von einer sehr geringen Anzahl an Anbietern gewahit

127 Acht Programmregionen griffen dabei die Nationale Rahmenregelung auf, fast alle Programmregionen haben
aber daruber hinaus weitere TeilmalRnahmen programmiert.
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wurden (vgl. Abbildung 41). Ganz generell unterstreichen die Ergebnisse der Betriebsbefra-
gung, dass bei Investitionen zum Auf- und Ausbau des Agrotourismus nur eine Minderheit
auf die unterschiedlichen Moglichkeiten der Forderung zurtickgriff.

Abbildung 41: In Anspruch genommene Forderwege bei Investitionen in den letzten 5 Jahren

(Anbieter)
30
im Rahmen der ILE / LEADER-Férderung 28,2%
Diversifizierung hin zu nichtdandwirtschaftlichen Tatigkeiten 26,29

Dorferneuerung und Entwicklung z.B. Umbau von Gebauden

Sonstiges

Férderung Fremdenverkehr z. B. Aufbau von touristischer
Infrastruktur, Marketing, Konzepte

Berufsbildungs- und Informationsmalnahmen z.B. Qualifizierung

Grundung und Entwicklung von Kleinstunternehmen

Quelle: AFC / dwif; Anbieterbefragung (N = 79, gewichtet; Mehrfachantworten mdoglich).

Uber die monetare Forderung investiver MaBnahmen hinaus wurde (und wird) der Agrotou-
rismus zielgerichtet unterstiitzt. Den befragten Multiplikatoren kommt dabei eine zentrale
Rolle zu, da Uber sie die Zusammenarbeit der Anbieter mit weiteren Akteuren im l&ndlichen
Raum initiiert, weiterentwickelt und so eine gezielte Abstimmung von unterschiedlichen Pro-
jekten auf eine gemeinsame Zielsetzung ermdglicht wird. Die Unterstiitzung Gber kooperative
Ansatze ist dabei, neben der Vermarktung, Beratung und Qualifizierung, ein zentrales In-
strument zur Forderung der Agrotourismusanbieter (vgl. Abbildung 42).
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Abbildung 42: Wie unterstiitzen Sie den Agrotourismus in Ihrer Region / Ihrem Aufgabenbe-
reich? (Multiplikatoren)

Unterstlitzung von kooperativen Ansétzen
aktive Bewerbung / Vermarktung

Beratung

Abwicklung von Férdermitteln
Qualifizierung

Bereitstellung von Ressourcen
Organisation von Veranstaltungen/Messen
Sonstiges

gar nicht

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

Quelle: AFC / dwif 2016, Multiplikatorenbefragung (N = 121, Mehrfachantworten mdglich).

7.2.2 Investitionsneigung und -hemmnisse der Anbieter

Fur die Bewertung der Inanspruchnahme von Fdrderung ist das Investitionsverhalten der
Anbieter von Interesse, um ggf. Sattigungseffekte zu erfassen. Unter den befragten Betrie-
ben hat eine deutliche Mehrheit (70 %) in den zuriickliegenden 5 Jahren Investitionen zum
Auf- oder Ausbau des Bereichs Freizeit getéatigt. Rund 45 % planen weitere Aufwendungen
in den kommenden 5 Jahren (vgl. Abbildung 43).128 Hintergrund der getatigten wie auch der
geplanten Investitionen sind Uberwiegend die Aspekte Sanierung / Modernisierung, Erweite-
rung des Angebots sowie Qualitatssteigerungen. Der Ausbau der Kapazitaten wurde und
wird zukinftig von rund einem Drittel der aktiven Anbieter als Ziel verfolgt (vgl. Abbildung 44
und Abbildung 46).

128 Bei Aussagen zu perspektivischen Investitionen ist zu beachten, dass keine Einstiegsinvestitionen gemeint
sind, da es sich bei den befragten Betrieben um aktive Anbieter handelt.
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Abbildung 43: Haben Sie in den letzten finf Jahren grofRRere Investitionen im Bereich Freizeit
und Tourismus durchgefiuhrt bzw. planen Sie diese in den ndchsten 5 Jahren?

O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

in den letzten 5 Jahren Investitionen umgesetzt

in den nachsten 5 Jahren Investitionen geplant
Nein, wir haben in den letzten 5 Jahren keine
Investitionen umgesetzt

Wir wiirden gerne in den nachsten 5 Jahren
investieren, kédnnen dies aber nicht umsetzen

Nein, es sind in den nachsten 5 Jahren keine
Investitionen geplant

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterbefragung (N = 610, gewichtet).

Abbildung 44: Grund fir Investitionen in den letzten 5 Jahren /in den n&achsten 5 Jahren (An-
bieter)

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Sanierung/Modernisierung 84,0%

Erweiterung des Angebots (z. B.
AuBenanlagen, Spielplatz, Wellness etc.)

qualitative Anpassungsmafnahmen

Verwirklichung eigener Vorstellungen

Ausbau von Kapazitdten
(Zimmer/Restaurant/Betriebsflache)

Anpassung an Trends
Erfillung von Auflagen /Gesetzen

Umweltschutz und Ressourceneinsparung

Sonstige Griinde und zwar:

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterbefragung (Vergangenheit N = 428, gewichtet; in grau; Zukunft N = 276, gewich-
tet in rot).

Bei den Betrieben mit geringer Investitionsneigung ist diese in der Regel nicht darin begrin-
det, dass Rahmenbedingungen unglinstig oder Voraussetzung nicht erfillt sind. Die Mehrheit
(63 %) der befragten Anbieter sieht keine Notwendigkeit. Allenfalls die unsichere Betriebs-
nachfolgewirkt teilweise als Hemmnis, wahrend die Wettbewerbs- und Finanzsituation oder
fehlende Forderangebote nicht als maR3geblicher Grund genannt werden (vgl. Abbildung 45).
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Abbildung 45: Keine Investitionen geplant — Griinde (Anbieter)

keine Notwendigkeit

unsichere Situation in Bezug auf

Betriebsnachfolge

unsichere Finanz- und Wettbewerbssituation
keine geeigneten Forderprogramme vorhanden
Aufgabe der Tatigkeit als Vemieter

Sonstige Grinde und zwar:

0 10 20 30 40 50

Quelle: AFC / dwif 2016; Anbieterbefragung (N = 246, gewichtet).

Abbildung 46: Planen Sie bei den folgenden Aspekten Ihre Aktivitaten in Zukunft zu verstarken

bzw. Ihr Angebot diesbeziiglich auszubauen? (Anbieter)

Qualitat der Ausstattung

regelmaRlige Anpassung an veranderte Gastebedirfnisse
Servicequalitat

Marketing und Vertrieb

eigene Weiterbildung/Qualifizierung
Nachhaltigkeit/Umweltfreundlichkeit
Imagepflege Landwirtschaft

Herausstellen von Attraktionen in der Umgebung
Kreativitat und Innovationsfahigkeit

Authentizitat des Hofes / Zimmer
Online-Buchbarkeit/Online-Vermarktung
Angebote zur Saisonverlangerung

Architektur des Hofes / Zimmer
Unternehmenskonzept

spezielle Ausrichtung auf Zielgruppen
persénlicher Gastekontakt

Kooperationen mit touristischen Anbietern

konkrete Programme und Angebote fur die Gaste..

erlebbare Landwirtschaft /Bauernhoferlebnis am Hof
Kooperationen mit Tourismusorganisationen

Kontakt mit Tieren

Durchfiihrung von Zertifizierungen/Giitesiegeln (BAG,..

Kooperationen mit anderen Héfen
Sonstiges, und zwar:
Mitarbeit auf dem Hof / in der Landwirtschaft

gunstige Preispolitik

= wird verstarkt/ ausgebaut

0 10

20 30

40 50 BD 70 80 QD

= bleibt unverandert/gleich

_ 55, 3 __\
— 50,1 —_Il:
_ 39 0 __\Ij
_ 36, 8 __I-j
_ 36, 8 __l-
_ 36, 1 __I
_ 36, D __-_
_ 35, 6 __I-
_ 35 O __I-
_ 33,3 __Ilj
_ 32, 7 __I_
_ 30,5 __I_
_ 29,5 __I-
_ 28,9 __I-
— 27 7 __I_
— 26 0 __l\j
— 25 2 -_-_
— 24 5 -_-_
-21 1 -_-_
_— 19 8 -_--

.17, 6 -_I_
i \ i \ \ | i \

= wird reduziert/ eingeschrankt

Quelle: AFC / dwif 2016; Anbieterbefragung (N = 572, gewichtet).

100

= fir mich nicht relevant



Vor diesem Hintergrund einer aktiven Investitionsneigung ist auffallig, dass die Inanspruch-
nahme von Fordermitteln fur den Auf- und Ausbau agrotouristischer Dienstleistungen hinter
den Erwartungen zuriickgeblieben ist. Die bei der Analyse der Umsetzung der Forderperiode
2007 — 2013 getroffenen Aussagen (siehe Kap. 7.2) wird durch die im Rahmen dieser Studie
befragten Betriebe weitgehend unterstrichen. Von den aktiven Anbietern hat lediglich eine
Minderheit (20 %) auf Fordermittel zur Umsetzung von Investitionen zurtickgegriffen. Auch
zukunftig wird dies fur dies fur mehr als ein Drittel der Betriebe ausgeschlossen, rund 44 %
sind hierbei noch unsicher (vgl. Abbildung 47).

Abbildung 47: Bei lhren Investitionen um Auf- oder Ausbau lhres touristischen Angebots, ha-
ben Sie in den letzten 5 Jahren oder werden Sie kiinftig Férdermdglichkeiten in
Anspruch nehmen? (Anbieter)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

78,99
nein

weil} nicht

7%

min der Vergangenheit  mzukiinftig

Quelle: AFC / dwif; Anbieterbefragung (N = 262, gewichtet).

Die in den zurlickliegenden Jahren nur geringe Inanspruchnahme von Férdermitteln ist nach
Auskunft der befragten Anbieter auf mehrere Ursachen zuriickzufiihren. Dabei stechen ins-
besondere ein Mangel an bedarfsgerechten und verstandlichen Angeboten (,kein passendes
Angebot vorhanden®, ,geplante Malinahme nicht foérderfahig“, ,Angebot nicht bekannt oder
nicht verstandlich*) sowie der burokratische Aufwand in der Fordermittelabwicklung als
Grinde hervor (vgl. Abbildung 48). Die Einschatzung der befragten Multiplikatoren unter-
streicht diese Aspekte, wenngleich der formale Aufwand der Abwicklung von Férdervorhaben
besonders stark herausgehoben wird (vgl. Abbildung 49).
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Abbildung 48: FordermalRnahmen wurden in den letzten 5 Jahren nicht in Anspruch genommen
weil, ... (Anbieter)

0 20 40

kein passendes Angebot vorhanden _ 28,2%

Blrokratischer Aufwand zu hoch _ 26,2%
geplante MaRnahmen nicht férderfahig _ 227%
Angebot nicht bekannt oder nicht verstandlich _ 19,3%
zu langwierig / kénnen nicht gleich beginnen _ 16,7%
Férderquote zu gering / lohnt sich nicht _ 15,0%
alternative Finanzierung maéglich (Kredite u.3.) (I 3 0%
Sonstiges, und zwar: | O 7% |

Férdermdglichkeiten wurden bereits.. Il 2 6%

Quelle: AFC / dwif 2016; Anbieterbefragung (N = 331, gewichtet).

Abbildung 49: Warum werden lhrer Meinung nach Fordermittel NICHT in Anspruch genom-
men? (Multiplikatoren)

Burokratischer Aufwand zu hoch

geplante MalRinahmen nicht férderféhig

zu langwierig / kénnen nicht sofort beginnen
Angebot nicht bekannt oder nicht versténdlich
Forderquote zu gering / lohnt sich nicht
Férdermoglichkeiten wurden bereits ausgeschopft
alternative Finanzierung moglich

Individuelle Antworten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Quelle: AFC / dwif 2016; Multiplikatorenbefragung (N = 105).

Wahrend die Multiplikatorenperspektive von tUbergeordnetem Charakter ist, wird durch die
aktiven Anbieter, die bereits Forderung in Anspruch genommen haben, der administrative
Aufwand als Hemmnis betrachtet. In der Retrospektive werden die entsprechenden Teilas-
pekte (Aufwand bei der Antragstellung, bei der Abwicklung, zeitliche Dauer) allenfalls als
befriedigend eingeschéatzt, wahrend personenbezogene Faktoren (Beratung und Begleitung,
Freundlichkeit und Kompetenz der Sachbearbeiter) als gut befunden werden (vgl. Abbildung
50).
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Abbildung 50: Wie zufrieden waren Sie mit den nachfolgend genannten Aspekten der Férde-
rung? (Anbieter)

Administrativer Aufwand bei der Antragstellung

Administrativer Aufwand nach der..

Zeitdauer bis zur Bewilligung des Antrags

Verfligbare Vorabinformationen zu Férderung

Bemessung bzw. Héhe der Férdersumme

Beratung und Begleitung bei der..

Freundlichkeit und Serviceorientierung der..

Kompetenz der Sachbearbeiter

Quelle: AFC / dwif; Anbieterbefragung (N = 73, gewichtet).

7.2.3 Wirkungen der Férderung — landerspezifische Fallstudien

Zur harmonisierten Erfassung der Wirkungen der ELER-basierten Forderung wurde auf der
Ebene der Europédischen Union ein gemeinsamer Begleitungs- und Bewertungsrahmen
(CMEF) entwickelt, der die Bewertungen in den Programmregionen indikatorengestutzt und
bottom-up entlang sorgfaltig identifizierter Ziel- und Indikatorenhierarchien (Interventionslogi-
ken) strukturiert. Wahrend Outputindikatoren dabei die operationellen Ziele kennzeichnen
und Uber den Umsetzungserfolg (Akzeptanz) informieren — siehe hierzu die Ausfihrungen in
Kap. 7.2.1 —, so kennzeichnen Ergebnisindikatoren die spezifischen Ziele und informieren
Uber den direkten Maflinahmenerfolg.

Fur die agrotouristisch relevanten Manahmencodes 311, 312 sowie 313 wurde zur Quanti-
fizierung der 6konomischen Effekte die ,Zunahme der nichtlandwirtschaftlichen Brutto-
wertschopfung in geforderten Betrieben” erfasst (EU-Indikator R7).1%° Bis Ende des Jah-
res 2013 wurde hier eine Steigerung um insgesamt 27,8 Mio. Euro verzeichnet, darunter im
Einzelnen:

129 Der Indikator wurde in zehn Programmregionen quantifiziert, konnte jedoch nur fiir solche Projekte erhoben
werden, die einzelne Unternehmen direkt fordern.

125



Tabelle 15: Zusétzliche nichtlandwirtschaftliche Bruttowertschépfung (FP 2007 — 2013)

Zusatzliche nichtlandwirtschaftliche
Bruttowertschopfung [in Mio. Euro]

MaRnahme
insgesamt | in der in sonstigen
Landwirtschaft Unternehmen
311: Diversifizierung hin zu nichtlandwirt- 19.9 192 06

schaftlichen Tatigkeiten

312: Férderung von Unternehmensgrin-

dungen und -entwicklung 4,3 3,2 11
313: Férderung des Fremdenverkehrs 3.7 0,7 29
Summe 279 231 46

Quelle: BMEL: 3. Fortschrittsbericht 2014 zum Nationalen Strategieplan der Bundesrepublik Deutschland.

Aufgrund unterschiedlicher Vorgehensweisen der Evaluatoren bei der Quantifizierung ist die
Interpretierbarkeit der erfassten Werte eingeschrankt.*3° Dennoch lasst der Ergebnisindikator
eine erste Einschatzung der Wirkungen der Férderungen zu. Erstens wird die nur mangelhaf-
te Erreichung der urspringlich definierten Ziele (89 Mio. Euro zuséatzliche nichtlandwirtschaft-
liche Bruttowertschopfung) bestatigt. Der Beitrag der Programmregionen fallt — zweitens —
hochst unterschiedlich aus; allein Thiringen trug mit 11,4. Mio. Euro rund 40 % des erfass-
ten Betrages bei. Drittens wird — angesichts einer Bruttowertschopfung des priméren Sektors
in Hohe von 20,04 Mrd. Euro allein im Jahr 2013 — offenkundig, dass die Wirkungen der Foér-
derung im Zeitraum 2007 — 2013 gesamtwirtschaftlich betrachtet lediglich einen marginalen
Effekt haben konnten.

Als ein weiterer Aspekt ist die Beschéaftigungswirkung der Férderung zu erfassen. Agrotou-
rismus ist, angesichts der kleinbetrieblichen Struktur, besonders dazu geeignet, multifunktio-
nale Beschéftigungsbereiche mit qualitativ hochwertigen Arbeitsplatzen (insbesondere auch
fur Frauen) im landlichen Raum zu erschliel3en. Aufgabenbereiche umfassen dabei das be-
triebswirtschaftliche Management und Marketing sowie die Betreuung und Beschéftigung der
Gaste. Zeitarbeitskrafte treten lediglich in der Hauptsaison temporar hinzu.

Innerhalb des CMEF wurde die Anzahl geschaffener Bruttoarbeitsplatze (EU-indikator R8)
maf3geblich fur die Malnahmencodes 311, 312 und 313 sowie den Schwerpunkt 4
(LEADER) erfasst; alle Programmregionen hatten hierzu Ziele formuliert, die sich zu Beginn
der Forderperiode in der Summe auf rund 9.000 neue Arbeitsplatze belief. Ausweislich des
Monitorings lag der tatsadchliche Umsetzungsstand bis zum Jahr 2013 bei 2.253 geschaffe-
nen Vollzeitarbeitsplatzen. Rund jeweils ein Drittel entfiel dabei auf die Diversifizierungsfor-
derung (Code 311) sowie LEADER-MalRnahmen, 22 % auf die Forderung von Kleinstunter-

130 Nettowirkungen der Fordervorhaben lassen sich kaum isolieren, weil z. B. haufig bisher landwirtschaftlich
genutztes Anlage- und Umlaufvermdgen in den Diversifizierungsbereich verlagert wird und der Arbeitseinsatz in
der Landwirtschaft zugunsten der neuen Erwerbstatigkeit eingeschrankt wird, ohne dass darliber exakt Buch
gefuihrt wirde.
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nehmen (Code 312) sowie knapp 10 % auf Fremdenverkehrsmaflinahmen (Code 313). Von
den geschaffenen Arbeitsplatzen wurden 44 % von Frauen besetzt; nur eine kleine Anzahl
(11 %) der Arbeitsplatzinhaber war unter 25 Jahre alt.*3!

Bei der Betrachtung der Monitoringdaten ist zu beriicksichtigen, dass die erfassten Werte
das gesamte Spektrum der in den Maflihahmen forderfahigen Bereiche beinhalten, auf den
Agrotourismus im engeren Sinne daher mutmalflich nur ein geringerer Teil der geschaffenen
Arbeitsplatze entféllt. Insgesamt sind rund 38 % der Arbeitsplatze auf landwirtschaftlichen
Betrieben entstanden, 29 % wurde dem Bereich Fremdenverkehr zugeordnet.'®? Unter den
Programmregionen sticht vor allem Mecklenburg-Vorpommern mit insgesamt 540 geschaffe-
nen Arbeitsplatzen (darunter 320 in Malinahmencode 312) hervor, gefolgt von Brandenburg
mit 347 Arbeitsplatzen (davon 133 in der Unternehmensgriindung) und Baden-Wirttemberg
(325 Arbeitsplatze, davon 234 in der Diversifizierung).

Uber das Monitoringsystem des CMEF wurde ferner die ,Anzahl zusatzlicher Touristen®
als Ergebnisindikator erfasst (EU-Indikator R9), allerdings lediglich im Rahmen der Forde-
rung des Fremdenverkehrs (Code 313) und hier auch nur fur geférderte Beherbergungsbe-
triebe oder Einrichtungen, die Besucher und / oder Ubernachtungsgaste aufwiesen.!33 Fir
den Zeitraum 2007 — 2013 wurden aus sechs Programmregionen eine zuséatzliche Anzahl
von Tagestouristen in H6he von rund 1,3 Millionen registriert (davon 932.000 in Niedersach-
sen / Bremen); die Zahl der zuséatzlichen Ubernachtungsgaste wurden aus sieben Pro-
grammregionen mit rund 102.400 beziffert (davon allein aus Sachsen 54.700).134

Die Uber das Monitoring erfassten Zahlen sind aufgrund methodischer Unschéarfe nur einge-
schrankt interpretierbar. Vor dem Hintergrund einer Vielzahl weiterer Faktoren, die auf die
Entwicklung von Tages- und Ubernachtungstourismus einwirken, lasst sich die Nettowirkung
der Forderung des Fremdenverkehrs nicht isoliert darstellen. In Relation zu dem allein im
Jahr 2014 bestehenden touristischen Gesamtkontext im aul3erstadtischen Raum — rund
40,6 Mio. Ankiinfte in Beherbergungsbetrieben gering besiedelter Gebiete3® — wird deutlich,
dass die Wirkung der Forderung eher punktuell ausfallen kann. Hierbei ist zu beachten, dass
die Férderung haufig in qualitativ hochwertige Projekte erfolgte. Die MalRnahme setzte damit
an einer Schwachstelle des Beherbergungs- und Freizeitangebots im l&ndlichen Raum an,
namlich, dass viele touristische Betriebe qualitativ und hinsichtlich ihrer Zielgruppenausrich-
tung noch nicht ausreichend marktgerecht gestaltet sind.

Die genannten Output- und Ergebnisindikatoren wurden im Rahmen des Begleitsystems als
Bruttowerte auf MaRRnahmenebene erfasst. Zur Einschatzung der fir den Agrotourismus
spezifischen (Netto-)Wirkungen sind gleichwohl nahere Betrachtungen einzelner Pro-

131 BMEL: 3. Fortschrittsbericht 2014 zum Nationalen Strategieplan der Bundesrepublik Deutschland fur die Ent-
wicklung landlicher RGume 2007 bis 2013; Stand: 27.01.2015.

132 Weitere Bereiche sind Handwerk (12 % der geschaffenen Arbeitsplatze), Einzelhandel (8 %) sowie ,Sonstiges*
(50 %).

133 Eine valide Methode fiir die Zahlung zusatzlicher Touristen bei infrastrukturellen und konzeptionellen Projekten
fehlt bislang; im Kontext dieser Studie ist diese Art der Projektférderung gleichwohl nachrangig.

134 BMEL: 3. Fortschrittsbericht 2014 zum Nationalen Strategieplan der Bundesrepublik Deutschland fir die Ent-
wicklung landlicher RGume 2007 bis 2013; Stand: 27.01.2015.

135 Statistisches Bundesamt (2015): Tourismus in Zahlen 2014.
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grammregionen erforderlich, die das Zusammenspiel der unterschiedlichen Fordermal3-
nahmen und ihre kombinierten Effekte auf das Teilsegment ,Urlaub auf den Bauernhof* in
den Blick nehmen. Im Folgenden wird daher die Umsetzung der Forderperiode 2007 — 2013
in ausgewéhlten Bundeslandern ndher betrachtet. Die Auswahl erfolgte dabei weniger nach
regionalen Kriterien, sondern nach der jeweiligen Zusammenstellung der Férdermal3hahmen
(Angebot) in den einzelnen Entwicklungsprogrammen sowie dem Ergebnis der Umsetzung,
um Faktoren flr den Erfolg und Misserfolg zu erfassen. Grundlage dieser Fallstudien sind die
bis zu diesem Zeitpunkt vorliegenden Bewertungsaktivitaten der jeweiligen Verwaltungsbe-
hérden. 136

136 |In der Regel: Jahresberichte, jahrliche Zwischenberichte Uiber die laufende Bewertung, Halbzeitbewertungen
sowie (teilweise vorliegend) Berichte zur Ex-post-Bewertung der operationellen Programme zur Entwicklung des
landlichen Raumes.
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7.2.3.1 Bayern

Unter dem Aspekt des Agrotourismus zeichnete sich das ,Bayerische Zukunftsprogramm
Agrarwirtschaft und Landlicher Raum 2007 — 2013 (BayZAL)" durch einen deutlichen Fokus
auf die Diversifizierungsunterstiitzung (Code 311) aus. Die Forderung der Grindung von
Kleinstunternehmen (Code 312) sowie des Fremdenverkehrs (Code 313) waren nicht in das
Programm aufgenommen worden, wenngleich Teile davon Uber die LEADER-Richtlinie for-
derfahig waren. Der Ansatz Bayerns ist damit stark auf die investive Forderung zur Diversifi-
zierung landwirtschaftlicher Betriebe konzentriert. Zur Umsetzung des Programms liegt die
Ex-post-Bewertung bereits vor, auf der die nachfolgenden Ausfiihrungen basieren.3’

Uber die MaRnahme 311 wurden in Bayern Investitionen gefordert, die landwirtschaftsnahe
Dienstleistungen ermdglichen und zusétzliche Einkommensquellen aus selbsténdiger Tatig-
keit schaffen sollten. Darin eingeschlossen waren ,sonstige wirtschaftlich tragfahige Vorha-
ben“, die dem Erhalt und der Modernisierung bestehender Gebaude dienten. Die Inan-
spruchnahme der MalRnahme blieb deutlich hinter den zu Beginn der Forderperiode gesetz-
ten Erwartungen zuriick: Die Planzahlen wurden sukzessive von 1.700 auf 510 Betriebe
(d. h.: - 70 %) sowie von 28 Mio. Euro auf 11,3 Mio. Euro 6ffentliche Mittel nach unten korri-
giert. Die tatsachliche Umsetzung lag zum Ende des Jahres 2015 bei 377 geférderten Be-
trieben sowie (bewilligten) 6ffentlichen Ausgaben in Héhe von 15,1 Mio. Euro. Fir Projekte
im Teilbereich ,Urlaub auf dem Bauernhof* wurden Investitionen in H6he von 26,5 Mio. Euro
getatigt, was rund 28 % des Gesamtinvestitionsvolumens entsprach (vgl. Tabelle 16).138

Tabelle 16: Zielerreichung Mainahme 311 BayZAL (FP 2007 — 2013)

Forder2|el Realisierung(sgrad)
Indikator 2007 2007 —
2007 2013 2007 — 2015 2015 (%)

Geforderte Betriebe Anz. 1.700 22,2 73,9

Investitionsvolumen Mio. 120 94,5 63 52,5 66,7
insgesamt, davon: Euro

Urlaub auf dem Bauernhof = Mio. 50 26,5 17,2 34,4 47,8
Euro

Hw. Dienstleistung, Freizeit/  Mio. 40 9,5 n.E. n.E. n.E.
Erholung  Euro

Direktvermarktung = Mio. 10 12,5 11,2 112 89,6
Euro

Sonstiges (einschl. Pferde- | Mio. 20 46 34,6 173 75,2

137 Forschungsgruppe Agrar-und Regionalentwicklung Triesdorf (ART) (2016): Ex post-Bewertung des Bayeri-
schen Zukunftsprogramms Agrarwirtschaft und Landlicher Raum 2007-2013 (BayZAL) im Auftrag des Bayeri-
schen Staatsministeriums fur Ernéhrung, Landwirtschaft und Forsten.

138 ART (2016): Ex-post-Bewertung BayZAL, S. 424 f.
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Forder2|el Realisierung(sgrad)
Indikator 2007 2007 —
2007 2013 2007 — 2015 2015 (%)

pension, Iw. Dienstleistungen)  Euro

Mittleres Investitionsvolumens Euro @ 70.000 185.000 167.117 238,7 90,4
je Betrieb

Quelle: ART (2016): Ex-post-Bewertung BayZAL, S. 424 f.

Als Ursachen flr den zuriickhaltenden Mittelabfluss wurden u. a. konkurrierenden Angebote
des Erneuerbare-Energien-Gesetzes (EEG) genannt, das Landwirte zu Investitionen im Be-
reich der regenerativen Energieerzeugung aul3erhalb des BayZAL veranlasste. Um starkere
Investitionsimpulse zu setzen, wurde daher die Forderrichtlinie mehrfach angepasst, wenn-
gleich dadurch der Mittelabfluss nicht bedeutend gesteigert werden konnte:

= 2010: Aufnahme in das Bergbauernprogramm; Absenkung des Mindestinvestitionsvo-
lumens fir ,kleine Diversifizierungsinvestitionen“ auf 10.000 Euro bei gleichzeitiger
Anhebung des Fordersatzes auf 25 % und der Begrenzung des Zuschussbetrags auf
maximal 5.000 Euro je Betrieb im Berggebiet.

= Generelle Anhebung des Foérdersatzes von 20 % auf 25 % der zuwendungsféahigen
Kosten ab 2013. Der Investitionszuschuss war auf insgesamt 80.000 Euro begrenzt.

Das Spektrum der geforderten Vorhaben blieb auf wenige Kernbereiche mit enger Verbin-
dung zu den landwirtschaftlichen Betrieben beschréankt. Im Fokus standen Investitionen in
den Bereich ,Urlaub auf dem Bauernhof* mit rund 30 % der Forderfalle und des Investitions-
volumens, aber auch in die Direktvermarktung und Pensionspferdehaltung. Obwohl die For-
derung im Freistaat flachendeckend mdglich war, wurden die Projekte verstarkt in touristisch
attraktiven Regionen (Voralpen-Gebiet) sowie an den Randern der gréReren stadtischen
Zentren umgesetzt.

Zur Einschatzung der malRnahmenspezifischen Wirkungen der Férderung wurden im Rah-
men der Ex-post-Bewertung betriebswirtschaftliche Kennzahlen der Zuwendungsempfanger
ausgewertet sowie vertiefende qualitative Interviews mit den Betriebsleitern gefihrt. Nach
Einschatzung der Evaluatoren leistete die Férderung einen bedeutenden Anschub zur Er-
schlielBung neuer Erwerbsfelder, unter denen der Bereich ,Urlaub auf dem Bauernhof” einen
Schwerpunkt darstellte. Die Investitionen fihrten bei rund zwei Dritteln der geférderten Be-
triebe zu einer Erhéhung der Bruttowertschopfung, des Gewinns und des Gesamteinkom-
mens der Betreiber.

Darlber hinaus wurden durch die MaBhahme 311 in Bayern auch beschaftigungswirksa-
me Effekte erreicht. Die in der Forderperiode unterstiitzten Betriebe schufen (per Saldo)
zuséatzliche Beschaftigungsmaoglichkeiten, von denen besonders haufig Frauen mit Teilzeit-
Tatigkeiten profitierten. Obzwar zunachst eher Verlagerungen zwischen Landwirtschaft und
Diversifizierungsaktivitaiten erwartet worden waren, trug der Auf- oder Ausbau des nicht-
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landwirtschaftlichen Betriebszweigs rasch dazu bei, zusatzliche Beschaftigungsméglichkei-
ten fir Haushaltsmitglieder zu schaffen.1®

Auf der einzelbetrieblichen Ebene konnten folglich durch die Diversifizierungsforderung
messbare Ergebnisse erzielt werden, insbesondere im Segment Agrotourismus. Ergédnzende
Einkommen und die Mdéglichkeit zur Umnutzung landwirtschaftlicher Ressourcen untersttitz-
ten insbesondere kleinere landwirtschaftliche Betriebe im Allgemeinen sowie die Inwertset-
zung beruflicher und sozialer Qualifikationen von Haushaltsmitgliedern im Speziellen. Unter
den Forderempfangern profitierten nach Einschatzung der Evaluatoren vornehmlich jene, die
ihren landwirtschaftlichen Betrieb nicht ausweiten wollten oder konnten. Hier stabilisierte der
erganzende Unternehmenszweig die Einkommensbasis der Haushalte und férderte zugleich
die langfristige Weiterfihrung der Landbewirtschaftung.

Den genannten Effekten auf der Mikroebene entgegen steht eine nur marginale Wirkung auf
der Ubergeordneten MaRRnahmen- und Programmebene, bedingt durch die weit hinter den
Erwartungen zuriickliegende geringe Inanspruchnahme. Hierfiir wurden im Rahmen der Eva-
luation fir Bayern u. a. folgende Ursachen benannt:

= Einschrankung der forderfahigen Erwerbsalternativen auf landwirtschaftsnahe Berei-
che

= Konkurrenz mit Investitionsalternativen (Erneuerbarer Energien)
= zeitweise glnstige Agrarmarktverhaltnisse
= Risiko des Einstiegs in bereits besetzte Markte (z.B. Direktvermarktung).

Insgesamt ist daher zu konstatieren, dass Defizite der Férderung in Bayern weniger in der
Interventionslogik begriindet waren sondern vornehmlich in der Ausgestaltung der Férderbe-
dingungen, auch in Abstimmung mit weiteren Forderlinien und allgemeinen Rahmenbedin-
gungen.

139 Sofern die Diversifizierung haushaltsnahe Dienstleistungen betraf (Urlaub auf dem Bauernhof, Direktvermark-
tung, Café usw.), waren von den arbeitswirtschaftlichen Umschichtungen vor allem Frauen betroffen. Deren Ar-
beitsschwerpunkt verlagerte sich dann besonders haufig in das neue Geschéftsfeld. Siehe ART (2016): Ex-
post-Bewertung BayZAL, S. 439.
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7.2.3.2 Thiringen

Die Forderung des Agrotourismus in Thiringen ist als Fallbeispiel von Bedeutung, da die in
der Forderperiode 2007 — 2013 gewahlte Verteilung der Mittel auf die unterschiedlichen
Malnahmen und deren Verkniipfung von dem bundesweit tblichen Ansatz abweicht. Kon-
zeptionell waren die beiden MaRhahmen ,Agrartourismus — Urlaub auf dem Bauernhof* als
TeilmalBnahme der Diversifizierung (Code 311)'4° sowie ,Forderung des Fremdenverkehrs*
(Code 313) innerhalb des landesspezifischen EPLR eng aufeinander abgestimmt und wur-
den als komplementér betrachtet. Aufgrund der thematisch identischen Zielsetzung sowie
einer gemeinsamen Interventionslogik wurden beide MalRnahmen auf der Grundlage einer
gemeinsamen Forderrichtlinie durchgefuhrt.*4! In der Halbzeit- und auch der vorliegenden
Ex-post-Bewertung wurden daher beide MaRnahmen zusammen betrachtet.

Wahrend ,Urlaub auf dem Bauernhof* damit in den meisten Bundeslandern vornehmlich ein
Teilaspekt der Diversifizierung blieb, wurde in Thiringen ein thematischer Schwerpunkt auf
die Foérderung des Agrartourismus gelegt. Hierzu wurde ein Katalog mit zwolf Kriterien der
Urlaubsform ,Ferien auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande" aufgestellt, die in Projekten
der MafRnahme Agrartourismus tUberwiegend erfillt sein missen (mindestens 10), um gefor-
dert zu werden.

Zur Forderung des Agrotourismus waren in der Kombination der genannten Mallnahmen
fur die gesamte Forderperiode offentliche Ausgaben in Héhe von 2,7 Mio. Euro program-
miert; bis Ende 2014 sind davon rund 2,48 Mio. Euro verausgabt worden. Mit den Mitteln
wurden insgesamt 95 Betriebe mit 135 Vorhaben und ein Gesamtinvestitionsvolumen von
rund 6,8 Mio. Euro geférdert. Zu beachten ist, dass durch die unterschiedlichen Foérderlinien
sowohl landwirtschaftliche als auch nicht-landwirtschaftliche Tourismusanbieter geférdert
werden konnten; in der Umsetzung wurden rund 45 % aller Vorhaben und 60 % der Investiti-
onen durch landwirtschaftliche Betriebe, d. h. Gber den Code 311 umgesetzt. Dies umfasste
die Schaffung und Modernisierung von Beherbergungskapazitaten (insgesamt ca. 1.100 Bet-
ten) und hatte ein durchschnittlich héheres Investitionsvolumen zur Folge (vgl. Tabelle 17).142

Die in Tabelle 17 dargestellte Auswertung verdeutlicht ferner ein weiteres, im EPLR Thdrin-
gens zugrunde gelegtes forderpolitisches Ziel, das ebenfalls von den Ansatzen anderer Bun-
deslander abweicht. Die Forderung des Agrotourismus wurde im Freistaat prioritar auf Quali-
tatsverbesserungen, die Ergénzung touristischer Angebote sowie die Entwicklung der Ver-
marktung ausgerichtet, in begrenztem Umfang hingegen auf eine zusatzliche quantitative
Ausweitung des Angebots. Die Unterstlitzung sollte folglich vorrangig dazu dienen, vorhan-
dene Ubernachtungskapazitaten besser auszulasten. Mehr als 50 % des Investitionsvolu-
mens wurde daher auf die Modernisierung, den teilweisen Ausbau und die Verbesserung der
Ausstattung von Ferienunterkinften verwandt. Darin enthalten ist die Kapazitatserweiterung

140 Fir den Teilbereich ,Urlaub auf dem Bauernhof* wurden innerhalb der MaRnahme 311 rund 11 % der 6ffentli-
chen Ausgaben veranschlagt.

141 vgl.: Forderung des Agrartourismus - Forderrichtlinie (FR) des Thiringer Ministeriums fir Landwirtschaft,
Naturschutz und Umwelt (TMLNU) in der Fassung vom 22 Januar 2008.

142 y/gl. BonnEval (2016): Ex-post-Bewertung FILET fur die Forderperiode 2007—-2013.
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in Form zusétzlicher Betten, die ausschlie3lich von landwirtschaftlichen Betrieben (Code
311) umgesetzt wurde, die neu in den Tourismusmarkt eintraten.

Tabelle 17: Umsetzung der Malinahmen zur Forderung des landlichen Tourismus

Gesamt- Anzahl Bettenkapazitat
Férdergegenstand investition Vorhaben /
U= Antragsteller
Landlicher Tourismus 6.753 2.685 135/ 95 126 951
insgesamt, davon:
Code 311 3.992 1.549 62/ 46 126 351
Code 313 2.762 1.136 73149 0 600
Géasteunterklnfte 3.634 1.351
Code 311 2.276 859
Code 313 1.358 492
erganzende Angebote 1.545 565
Code 311 797 302
Code 313 748 263
zus. Einkommensmogl. 1.574 660
Code 311 919 388
Code 313 655 272
Marketing (nur Code 313) - 109

Beschreibung der Férdergegenstande

= Ausbau, Modernisierung und Ausstattung von
Gasteunterkiinfte Géasteunterkiinften einschl. der dazu gehdérenden
Einrichtungen.

=  Errichtung und Ausstattung von Freizeit- und Erholungs-
einrichtungen zur Unterstitzung des Agrartourismus

erganzende = Schaffung von erganzenden  Angeboten  fir
Angebote . . . " .
Feriengaste: Spielplatze, Zusatzangebote im
Erlebnisbereich, z. B. Sportgerate
=  Ausbau und Ausstattung von Raumlichkeiten und Platzen zur
zusétzliche

Schaffung zuséatzlicher Einkommensmadglichkeiten wie: Hofcafes,

Einkommensmaoglichk. Campingplatze, Sporteinrichtungen.

=  Entwicklung und Umsetzung von Projekten zur Erhéhung der
Wettbewerbsfahigkeit agrartouristischer Angebote sowie
Optimierung von touristischen Wertschdpfungsketten durch:
Marktanalysen, MarketingmalRnahmen, Kooperation und

Marketing
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Vernetzung.

Quelle: BonnEval (2016): BonnEval (2016): Ex-post-Bewertung FILET fir die Férderperiode 2007-2013.

Auch hinsichtlich der Analyse der erzielten Wirkungen ist die forderpolitische Zielsetzung
auf Qualitatssteigerungen zu beachten. Da vorhandene Kapazitaten besser ausgelastet wer-
den sollten, standen insbesondere die Erhdhung / Sicherung von Umsatz, Wertschdpfung
und Einkommen der Zuwendungsempfanger im Vordergrund, weniger hingegen die Schaf-
fung ganzlich neuer Arbeitsplatze. In der Ex-post-Bewertung wurde fir den Férderzeitraum
ein bedeutender Zuwachs der Ubernachtungszahlen in Ferienzimmern und bei den Ferien-
wohnungen von rund 50.000 verzeichnet. Die Auslastungsgrade haben sich auf 31 % (Feri-
enzimmer) bzw. 34 % (Ferienwohnungen / Ferienh&usern) erhoht, wodurch insgesamt die
vorab gesetzten Erwartungen mehr als erftllt wurden.

Hinsichtlich der anderen genannten Erfolgskennziffern konnten fur die Férderung des Agro-
tourismus positive Effekte ermittelt werden. Die (weitgehend vorhanden) Arbeitskapazitaten
konnten besser ausgelastet, besser entlohnt und Arbeitsplatze nachhaltig gesichert werden.
Fur beide MalRnahmen (311 und 313) wurde eine zusatzliche Bruttowertschdpfung von 3,6
Mio. Euro ermittelt, was die zuvor gesetzten Erwartungen ubertraf.143

Insgesamt wird daher in der Ex-post-Bewertung der Forderung in Thiringen ein positiver
Beitrag zur Entwicklung von Einkommensalternativen und -kombinationen und damit zur Er-
schlielBung regionaler Entwicklungspotentiale im landlichen Raum zugesprochen. Durch die
spezifische Ausgestaltung einer auf Qualitatsverbesserung setzenden Foérderpolitik sei es
gelungen, den Landtourismus Thiringens erheblich besser im Tourismusmarkt zu platzieren.

Den vergleichsweise guten Ergebnissen der zurtickliegenden Forderperiode (2007 — 2013)
zum Trotz wird die MaRnahme ,Urlaub auf dem Bauernhof” in der aktuellen Forderperiode
nicht mehr angeboten. Hintergrund sind dabei einerseits eine andere Schwerpunktsetzung
zum Einsatz der begrenzten Mittel sowie andererseits der vergleichsweise hohe Verwal-
tungsaufwand, der fir die Bearbeitung der Antrage angefallen sei. Damit ist mit dem Aus-
schluss der Férderung neuer Bettenkapazitaten im Rahmen von ,Urlaub auf dem Bauernhof*
gegeniber der vorangegangenen Férderung ein entscheidendes Standbein der Diversifizie-
rung in Tharingen weggefallen. Die Unterstitzung richtet sich fortan starker auf Vorhaben
des allgemeinen Landtourismus zur Verbesserung der Attraktivitat flr Tagestouristen (z. B.
Hofcafés).

143 Eine Auswertung verflgbarer betriebswirtschaftlicher Informationen geférderter Betriebe ergab, dass tiber 200
bestehende Arbeitsplatze durch die Forderung langfristig auf ein wirtschaftlich und sozial angemessenes Ein-
kommensniveau angehoben werden konnten. Vgl. BonnEval (2016): Ex-post-Bewertung FILET fir die Férder-
periode 2007 — 2013.
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7.2.3.3 Rheinland-Pfalz

Das Rheinland-Pfalzische Entwicklungsprogramm ,Agrarwirtschaft, Umweltmalinahmen,
Landentwicklung (PAUL)" hielt zur Entwicklung des Agrotourismus wahrend der gesamten
Forderperiode formal ein breites Spektrum an Forderlinien bereit. Neben der Diversifizie-
rungsmafnahme (Code 311), die auch die Umnutzung land- und forstwirtschaftlicher Bau-
substanz abdeckte, wurde die Férderung von Kleinunternehmen (Code 312)!44 sowie des
Fremdenverkehrs (Code 313) angeboten. In der Realitat fokussierte sich die Férderung des
Agrotourismus jedoch nahezu ausschlie3lich auf die Malinahme 311, da bis Ende der For-
derperiode im Code 312 kein einziger Forderfall verzeichnet wurde. Im Code 313 wurden
kleinere touristische Infrastruktureinrichtungen umgesetzt (Einrichtung von Themen- und
Rundwegen sowie deren Beschilderung etc.), jedoch keine Ubernachtungskapazitaten neu
geschaffen.#®> Auch im Code 311 selbst konnten der zweite Richtlinienteil (Umnutzung land-
und forstwirtschaftlicher Bausubstanz im Rahmen der integrierten landlichen Entwicklung)
nicht umgesetzt werden.

Ahnlich wie im Freistaat Bayern war die klassische Diversifizierungsférderung damit in
Rheinland-Pfalz de facto das mafigebliche Instrument zum Aufbau des Agrotourismus, der
als Teilsegment — den Rahmenbedingungen des Bundeslandes entsprechend — als ,Urlaub
auf Bauern- und Winzerhéfen betitelt ist. Fur die entsprechende MaRnahme 311 liegt die
Ex-post-Bewertung (im Entwurf) vor.146 Ausweislich der Monitoringdaten wurde bis ein-
schliel3lich 2015 insgesamt 343 Projekte in 190 Betrieben gefordert, durch die insgesamt 113
Mio. Euro investiert, davon 9,3 Mio. Euro offentliche Ausgaben.4” Auf den Bereich Frem-
denverkehr entfielen rund 36 % der eingesetzten Mittel. Gemessen an den Forderféllen so-
wie den (férderfahigen)!4® Ausgaben lag damit in ,Urlaub auf Bauern- und Winzerhoéfen* ne-
ben der Direktvermarktung (Weinbau) sowie Biomasseanlagen die Hauptdiversifizierungs-
richtung der geférderten Betriebe (vgl. Abbildung 51).

144 In Rheinland-Pfalz wird die MaRnahme 312 nur in den ILE / LEADER-Regionen umgesetzt. Die gegentber der
NRR abgewandelte Bezeichnung ,Forderung von Kooperationen von Land- und Forstwirten mit anderen Part-
nern“ unterstrich den Aspekt der Zusammenarbeit. Als eine der Zuwendungsvoraussetzungen wurde festgelegt,
dass mindestens fiinf Partner an der Kooperation zu beteiligen sind. Ausgeschlossen war die Foérderung aus-
schlie3lich touristisch ausgerichteter Kooperationen, weil selbige im Rahmen der Tourismusférderung (MaR3-
nahme 313) unterstiitzt werden sollten.

145 Ministerium fur Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2016): Entwicklungsprogramm ,Agrarwirt-
schaft, UmweltmaRnahmen, Landentwicklung" (PAUL), Zwischenbericht 2015 und Schlussbericht.

146 Erstellt durch Institut fur Landliche Strukturforschung (IfLS) an der Johann Wolfgang Goethe-Universitat Frank-
furt am Main (Federflihrung).

147 Die nationale Kofinanzierung erfolgt bei dieser MaBnahme zu 100 % aus GAK-Mitteln.

148 |m Bereich Biomasseanlagen Uberstieg das Gesamtinvestitionsvolumen der Vorhaben haufig die Forder-
héchstgrenze von 100.000 Euro Zuschuss.
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Abbildung 51: Diversifizierungsfelder und Produktionsrichtungen bei MalRhahme 311
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Quelle: IfLS (2016), Ex-post-Bewertung PAUL.

Gemessen an den ursprunglich definierten Zielen der Mal3nhahme (250 Vorhaben, 42,0 Mio.
Euro Gesamtinvestitionsvolumen) und im Vergleich mit anderen Programmregionen4® zeigt
die Umsetzung der Diversifizierungsforderung im Allgemeinen sowie der Ausrichtung UaBW
im Speziellen in Rheinland-Pfalz ein positives Bild. Die im Rahmen der Ex-post-Bewertung
befragten Betriebe aul3erten sich Uberwiegend zufrieden mit der Férderung und der Bera-
tung. Als Faktor der erfolgreichen Umsetzung bewerteten die Evaluatoren dementsprechend
ein gutes Informations- und Beratungssystem, das durch Landwirtschaftskammer, landwirt-
schaftliche Beratung, Bauern- und Winzerverbdnde sowie die Dienststellen Landlicher R&u-
me gewabhrleistet worden sei. Darliber hinaus ist zu beachten, dass fast zwei Drittel der In-
vestitionen Erweiterungsinvestitionen waren, die ein geringeres zuséatzliches Unternehmens-
risiko bergen. Zudem wurde (erwartungsgemaf) vornehmlich in den touristisch attraktiven
Weinbauregionen entlang der Mosel sowie Rheinhessen in Agrotourismus investiert (vgl.
Abbildung 52).

149 Der Anteil der Betriebe mit Diversifizierungsforderung lag in Rheinland-Pfalz bspw. 2,5-mal so hoch wie in
Bayern.
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Abbildung 52: Verteilung und Richtung der Diversifizierungen RP (Férderperiode 2007 — 2013)
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Quelle: IfLS (2016), Ex-post-Bewertung PAUL.

Die Wirkungen der Diversifizierungsférderung hinsichtlich der Erschliefung zusétzlicher
Einkommensquellen und Beschaftigungsmdglichkeiten fur die Betriebe wurde anhand von
Ist- und Planzahlen zur Verdanderung von betriebswirtschaftlichen Kennzahlen sowie im
Rahmen von Befragungen der Landwirte und Winzer bemessen. Der zentrale Ergebnisindi-
kator weist fur die MaBnahme insgesamt eine Zunahme der nichtlandwirtschaftlichen Brutto-
wertschopfung um 2,8 Mio. Euro aus. In den Investitionskonzepten der Antragsteller wurde
mit einer vergleichsweisen starken Erhéhung des ordentlichen Ergebnisses um ca. 17 % als
Folge der Diversifizierungsinvestitionen kalkuliert, die sich nach Einschétzung der Evalua-
toren im Wesentlichen bestétigt haben. Die Generierung zusatzlicher Einkommen trug zur
Stabilisierung der landwirtschaftlichen Betriebe sowie teilweise zur verbesserten Nutzung
vorhandener Ressourcen bei. Die Abfrage zur Erflllung bestimmter Auslastungsindikatoren
(Bettenbelegung, durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Gaste) bestatigt, dass die Erwar-
tungen an die Investitionen in den meisten Fallen gerechtfertigt waren.

Die Interpretation der Beschaftigungswirkungen ist standardmaRig mit Unschérfe behaftet;1>0
die Anzahl geschaffener Bruttoarbeitsplatze wird im Monitoring mit 3,5 AK angegeben (EU-

150 |nsbesondere im Diversifizierungsbereich bestehen Schwierigkeiten bei der Erfassung bspw. aufgrund der
Beschaftigung von Teilzeit- bzw. Saisonarbeitskraften oder der unregelmaRigen Aushilfe von Betriebseignern
und Familienmitgliedern in den neuen Betriebszweigen.
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Indikator R8), liegt jedoch nach Ansicht der Evaluatoren noch deutlich héher. Die in einer
Stichprobe befragten 17 Betriebe mit UaBW als Diversifizierungsrichtung gaben einen Zu-
wachs an Voll-AK um rund 18 % an (6,2 AK); zuzuglich seien 3,5 AK erhalten worden. Ins-
gesamt konnten durch die Malihahme 311 Beschaftigungsmaoglichkeiten in landwirtschatftli-
chen Betrieben geférdert und Impulse fir eine positive Entwicklung der Beschéftigung im
landlichen Raum gesetzt werden, die in bedeutendem Maf3en weiblichen Teilzeitkraften zu-
gutekamen.

Insgesamt betrachtet kontrastieren in Rheinland-Pfalz die vergleichsweise guten Umset-
zungsquoten und Effekte der Diversifizierungsforderung fir das Segment Agrotourismus mit
den nur geringen bzw. nicht vorhandenen Wirkungen der Forderung des Fremdenverkehrs
(Code 313) sowie von Kleinunternehmen (Code 312). In der vergleichenden Analyse stechen
als Ursache die begleitende Kommunikation und Beratung der MaRnahmen hervor: wahrend
fur die Diversifizierungsrichtlinie umfassende Aufklarung Uber fachliche Stellen und Multipli-
katoren erfolgte, galt die Forderung von Kleinstunternehmen als weitgehend unbekannt und
— darlUber hinaus — in der Beantragung als aufwendig und in den Fordervoraussetzungen
(obligatorische Kooperationen mit der Landwirtschaft) als komplex.5?

151 vgl. BLE / Hercksen, Hans (2013): Férderung kleiner Unternehmen in landlichen Raumen. Herausforderungen
und Handlungsoptionen fiir eine bedarfsgerechte Férderung von Handwerk, Handel und Gewerbe. Gutachten
im Auftrag des Bundesministeriums fur Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz. Bonn, S. 142 f.
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7.2.3.4 Brandenburg

Die Forderung des Agrotourismus in Brandenburg ist als Fallbeispiel aufgrund seiner Mehr-
dimensionalitdt von Bedeutung. Anders als in anderen Bundeslandern wurden in der zurtick-
liegenden Forderperiode alle drei potentiell agrotourismusférdernden MalRnahmen (311, 312,
313) sowohl angeboten als auch in nennenswertem Umfang umgesetzt. Dies ist vor dem
Hintergrund der Rahmenbedingungen bemerkenswert, da Agrotourismus aufgrund der feh-
lenden kleinbauerlichen Strukturen'®? in Brandenburg weniger als ,Urlaub auf dem Bauern-
hof* begriffen sondern berwiegend in den Landtourismus eingeordnet wird. Der Land- und
Naturtourismus, d. h. die Inwertsetzung der naturrAumlichen Potentiale des landlichen Rau-
mes mit seinen Grof3schutzgebieten, landlichen Traditionen sowie der Land-, Forst- und Er-
nahrungswirtschaft, nimmt gleichwohl in der Entwicklungsstrategie Brandenburgs einen be-
deutenden Stellenwert ein.

Uber die zentrale DiversifizierungsmaRnahme 311 wurden bis Ende des Jahres 2014 ins-
gesamt 96 Betriebe mit 100 Projekten gefordert, darunter — bedingt durch die Agrarstruktur
Brandenburgs — mit 43 % vergleichsweise viele juristische Personen. Die Fordersatze bei
Diversifizierungsprojekten lagen in diesem Bundesland mit bis zu 45 % bei Privatpersonen
und bis zu 75 % bei juristischen Personen vergleichsweise hoch. Die 6ffentlichen Ausgaben
beliefen sich auf rund 6,5 Mio. Euro. Mit Uber einem Drittel der Vorhaben nahm der Touris-
mus die weitaus gré3te Bedeutung in der Diversifizierung ein, gefolgt von der Pensionstier-
haltung sowie Vorhaben im Rahmen von land- und hauswirtschaftlichen Dienstleistungen.

Die Umsetzung der MalRnahme blieb damit einerseits zwar hinter den ursprtinglich definier-
ten Erwartungen zuriick (250 geforderte Betriebe, 9,3 Mio. Euro 6ffentliche Ausgaben); an-
dererseits ist zu bertcksichtigen, dass in Brandenburg — anders als in anderen Bundeslan-
dern —, eine Reihe landwirtschaftlicher Betriebe den Aufbau eines neuen, aufRerlandwirt-
schaftlichen Betriebszweigs Uber einen eigenstandigen (ausgegrindeten) Gewerbebetrieb
umgesetzt hat und dadurch tGber die Malinahme 312 gefdrdert wurde.

Uber die Forderung von Kleinstunternehmen (Code 312) sind in Brandenburg vor allem
solche Betriebe unterstitzt worden, die sich mit ihren Aktivitaten in eine gebietsbezogene
landliche Entwicklungsstrategie (GLES) integrierten bzw. im Rahmen der Strategieumset-
zung von der jeweiligen zustéandigen Lokalen Aktionsgruppe zu einer Gewerbeinvestition
angeregt wurden. Insgesamt entsprach die Umsetzung der MaRnahme — 314 geférderte Be-
triebe, davon 108 zur Unternehmensgrindung — besser dem a priori gesetzten Ziel von 350
Zuwendungsempfangern. Bis Ende des Jahres 2014 wurde ein Gesamtinvestitionsvolumen
von 39,15 Mio. Euro mit 6ffentlichen Mitteln in Hoéhe von 13,2 Mio. Euro unterstitzt.

Unter den umgesetzten Projekten der Kleingewerbeférderung nahmen Investitionen in die
Ausgestaltung des Tourismus-, Freizeit- und Gastgewerbes einen bedeutenden Teil ein.
Uber 37 % der Gesamtinvestitionen sowie fast 40 % der insgesamt 240 neu geschaffenen
Arbeitsplatze konnten in diesem Segment umgesetzt werden. Bei der Auswahl der Vorhaben
wurde durch die Lokalen Aktionsgruppen darauf geachtet, dass die Nutzung bestehender

152 Aufgrund der historischen Entwicklungen verfigen die Agrarbetriebe Brandenburgs (ehemalige Landwirt-
schaftliche Produktionsgenossenschaften) iber eine Flachenausstattung, die um den Faktor 4 iber dem Bun-
desdurchschnitt liegt.
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Gebaudesubstanz ausreichend bertcksichtigt und ein Beitrag zum Aufbau regionaler Wert-
schopfungsketten geleistet wurde.

Die MaRnahme zur Forderung des Fremdenverkehrs (Code 313) bindelte schliellich als
ein wichtiger Bestandteil der integrierten landlichen Entwicklung in Brandenburg nicht-
investive Vorhaben (Vernetzung und Vermarktung land- und naturtouristischer Angebote und
Dienstleistungen) sowie investive Projekte wie den Ausbau von kleinen touristischen Infra-
struktureinrichtungen (gem. GAK-Rahmenplan) und — flr den Agrotourismus relevant — die
Unterbringung von Feriengasten sowie qualitdtsverbessernde oder saisonverlangernde
Maflnahmen. Die Forderung der investiven MalRnahmen erfolgte &hnlich den Bestimmungen
der Kleingewerbefdrderung auf der Grundlage von gebietsbezogenen lokalen Entwicklungs-
strategien.

Gemessen an den offentlichen Ausgaben in Hohe von 83,39 Mio. Euro wurden die definier-
ten Ziele im Wesentlichen erreicht. Insgesamt wurden im Verlauf der Férderperiode 990 Vor-
haben mit einem Gesamtinvestitionsvolumen von 123,3 Mio. Euro umgesetzt. Rund 88 %
der Mittel wurde in investiven Vorhaben eingesetzt; davon betrafen rund 43 % private Investi-
tionen in Beherbergungseinrichtungen, d. h. zur Unterbringung von Feriengasten.

In der Bewertung wird der MalBhahmen 313 in Brandenburg ein bedeutender Beitrag zur
Diversifizierung der landlichen Wirtschaft und zur Verbesserung der Lebensqualitéat im landli-
chen Raum bescheinigt, da sie komplementare Rahmenbedingungen fir die wirtschaftliche
Entwicklung des Tourismus sowie privater Investitionen in Freizeit- und Naherholungsange-
bote schaffte. Hervorzuheben sind hier die Beschaftigungswirkungen durch eine hohe Zahl
neu geschaffener / gesicherter, wohnortnahen Arbeitsplatzen: Von den insgesamt 174 als
neu geschaffen verbuchten Arbeitsplatze entfallen fast 70 % auf private Investitionen in Be-
herbergungseinrichtungen, davon tber 60 % fur Frauen.

In der Analyse wird insbesondere den umgesetzten Projekten der Diversifizierungsforderung
im Code 311 eine nennenswerte Wirkung unterstellt. Nach Einschatzung der Evaluatoren
lassen sich Nettoeffekte auf die jahrliche Bruttowertschépfung mit 916.000 Euro, auf das
Einkommen mit 314.000 Euro sowie auf die zusatzliche Beschéaftigung mit 33,2 AK bemes-
sen. Die mit Abstand grof3ten Wertschopfungs-, Einkommens- und Beschéftigungseffekte
durch die Foérderung seien dabei im Tourismus entstanden, wo auch die héchsten Umsétze
mit schatzungsweise 684.000 Euro pro Jahr in den geforderten Betrieben fir schatzungswei-
se 17.000 zusatzliche Ubernachtungen angegeben werden. 153

Im der Gesamtbetrachtung lasst sich folglich konstatieren, dass im Zusammenspiel der drei
Hauptmalnahmen in Brandenburg vergleichsweise gute Effekte bei der Forderung landwirt-
schaftlicher Einkommensalternativen im Allgemeinen sowie des Tourismus im Speziellen
erzielt wurden. Als Erfolgsfaktor ist dabei die Rolle der Regionalmanagements und -konzepte
zu sehen: Fast alle GLES setzen einen ihrer Schwerpunkte im Handlungsfeld Tourismus,
sodass sich Uber ein Drittel der Investitionstéatigkeit auf eine Erweiterung des Tourismus-,
Naherholungs- und Freizeitangebotes konzentrierte. Innerhalb des Entwicklungsprogramms
fur den landlichen Raum nahm die Férderung des landlichen Tourismus und Freizeitgewer-
bes eine relativ gro3e strategische Bedeutung ein.

153 Ex-post-Bewertung Brandenburg.
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7.2.3.5 Mecklenburg-Vorpommern

Die Forderung des Agrotourismus in Mecklenburg-Vorpommern ist als Fallbeispiel aufgrund
des angewandten fondstbergreifenden, inhaltlich integrierenden Ansatzes von Bedeu-
tung. Anders als in anderen Bundeslandern wurden die europaischen Strukturfonds EFRE,
ESF und ELER in der zurlickliegenden Foérderperiode ressortibergreifend geplant und ein-
gesetzt.*>* Dies betraf hinsichtlich des Agrotourismus in erster Linie die MaBnahme zur For-
derung der Grindung von Kleinstunternehmen (ELER-Code 312); Mecklenburg-
Vorpommern setzte Uber diese als einziges Bundesland einen Teil seiner allgemeinen Wirt-
schaftsférderung um, die hauptséchlich im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesse-
rung der regionalen Wirtschaftsstruktur* (GRW) realisiert wurde.

Fur Existenzgrindungen und Unternehmenserweiterungen war es in der Forderperiode
2007 — 2013 erstmals mdoglich, neben EFRE- auch ELER-Mittel zur Kofinanzierung von
GRW-Mitteln einzusetzen.>> Kleinstunternehmen mit weniger als 10 Beschaftigten, einem
Jahresumsatz unter 2 Mio. Euro konnten so — sofern sie in Gemeinden mit unter 10.000
Einwohnern lagen — Uber die MalRhahme 312 des ELER geftrdert werden; andernfalls muss-
te auf Fordermittel aus dem EFRE zuruckgegriffen werden.

Mit dem fondsibergreifenden Ansatz einher ging vor allem in der Startphase der Férderperi-
ode ein intensiver Abstimmungsprozess, da die Foérdervorgaben und -regelungen des ELER
sich bedeutend von den Ablaufen in der GRW unterschieden. Dies betraf in erster Linie
Vergabevorschriften, Zweckbindungsfristen sowie die Prifung des Status des Kleinstunter-
nehmens. Fir den Einsatz der ELER-Fordermittel innerhalb der GRW war damit eine Reihe
von Anpassungsschritten erforderlich, der Vorbereitungsaufwand bis zum Einsatz der Mittel
entsprechend hoch.

Aufgrund der strategischen Profilierung des Landes Mecklenburg-Vorpommerns als ,Touris-
mus- und Gesundheitsland” waren die Erwartungen an die Férderung des Tourismus zu Be-
ginn der Forderperiode hoch gesetzt. Fur die Malinahme 312 wurde anfangs ein — im bun-
desweiten Vergleich dulRerst hohes — Fordervolumen von 66,6 Mio. Euro vorgesehen. Nach-
dem die Inanspruchnahme im Verlauf der Foérderperiode jedoch rickstandig geblieben war,
erfolgte eine Reduzierung des Mittelansatzes im Jahr 2012 auf 50 % (32,6 Mio. Euro). Bis
einschlieB3lich 2014 beliefen sich die getatigten Zahlungen lediglich auf rund 15,3 Mio. Euro
(davon 11,1 Mio. Euro EU-Mittel), mit denen insgesamt 145 Kleinstunternehmen unterstiitzt
wurden. 156

Als ursachlich fur die unterdurchschnittiche Umsetzung der MalRnahme 312 werden zum
einen die Einschréankungen der Fordertatbestdnde, zum anderen die verénderten wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen und die restriktivere Kreditvergabe der Banken angefihrt, die
infolge der Finanz- und Wirtschaftskrise 2009 / 2010 vor allem bei Kleinstunternehmen im

154 Dje Umsetzung der ELER-MaRnahmen wurde von einer gemeinsamen Verwaltungsbehorde koordiniert, die
der Staatskanzlei zugeordnet war und an der neben dem Landwirtschaftsministerium vier weitere Ministerien
beteiligt wurden. AuRerdem bestand ein gemeinsamer Begleitausschuss.

155 Die konkrete Fondsauswahl zur Kofinanzierung richtete sich nach den Bestimmungen der ELER-Verordnung.

156 vgl. Zwischenbericht 2014 gemaR Art. 82 der VO (EG) Nr. 1698/2005 zum Entwicklungsprogramm fir den
Landlichen Raum Mecklenburg-Vorpommern 2007—-2013, S. 44.
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landlichen Raum negative Auswirkungen (insbesondere im Falle von Neugriindungen) ge-
habt haben. 1’

Hinsichtlich der Wirkungen zielte das EPLR in Mecklenburg-Vorpommern — angesichts ho-
her Arbeitslosigkeit und den demographischen Veranderungen — insbesondere auf Effekte in
den Bereichen wirtschaftliches Wachstum und Beschéftigung. Dementsprechend sollte auch
die Malinahme 312 innerhalb des Schwerpunktes 3 dazu beitragen, den touristischen Sektor
zu entwickeln. Wahrend eine abschlieRende Einschatzung (Ex-post-Bewertung) der wirt-
schaftlichen Effekte noch nicht vorliegt, wurden die Beschéaftigungswirkungen der Maf3nah-
men im Schwerpunkt 3 im Rahmen der laufenden Bewertung 2013 naher untersucht.*%8 In-
nerhalb des Malinahmenverbunds trug die Férderung von Kleinstunternehmen (als einzige
der betrachteten Maflinahmen eine direkte Unternehmensforderung) tberproportional zur
Neuschaffung von Arbeitsplatzen bei. Durch die Férderung entstanden nach Hochrechnung
knapp 315 neue Arbeitsplatze; besonders im Bereich Grundung ist etwa die Halfte der neu
entstandenen Arbeitsplatze fir Frauen geschaffen worden. Pro Arbeitsplatz mussten rund
30.000 Euro offentliche Mittel eingesetzt werden.

Insgesamt betrachtet konnten damit durch die Kleinstunternehmensforderung in Mecklen-
burg-Vorpommern nennenswerte Brutto-Beschaftigungseffekte auf der einzelbetrieblichen
Ebene verzeichnet werden, auch im Bereich Agrotourismus. Die gesamtwirtschaftlichen Ef-
fekte zur Entwicklung des Tourismus blieben indes angesichts der stark unterdurchschnittli-
chen Inanspruchnahme deutlich hinter den — bundesweit am hdchsten — gesetzten Zielen
zuriick. Offensichtlich ist es nicht gelungen, ELER-Mittel auf3erhalb des komplexen Regel-
werkes der GRW einzusetzen und einen weiteren Kreis von Kleinstunternehmen zu errei-
chen, der einzelne Forderbedingungen der GRW, wie beispielsweise einen Uberregionalen
Absatz, nicht nachweisen kann.

157 vgl. Zwischenbericht 2014 gemaR Art. 82 der VO (EG) Nr. 1698/2005 zum Entwicklungsprogramm fiir den
Landlichen Raum Mecklenburg-Vorpommern 2007-2013, S. 44.

158 v/gl. vTI (2013): Bericht 2013 zur laufenden Bewertung des Entwicklungsprogramms fir den landlichen Raum
Mecklenburg-Vorpommern im Rahmen der 7-Lander-Bewertung, S. 40-47.
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8 Zusammenfassende Analyse

8.1 Ist-Situation — Angebots- und Nachfragevolumen
8.1.1 Methodik der dwif-Erhebung

Der Erhebungsweg uber die Auswertung von Internetportalen fir die Erfassung des agrotou-
ristischen Angebots wurde aus mehreren Griinden gewahlt. Urlaub auf dem Bauernhof /
Lande wird mehrheitlich auf Basis des Informationsmediums Internet geplant und verstarkt
auf diesem Wege gebucht. Laut Reiseanalyse 2011 nutzen 69 % der Interessenten fir Ur-
laub auf dem Bauernhof / Lande bei den Familien mit Kindern das Internet zur Reiseplanung
(59 % der 30- bis 59-jahrigen und 20 % der Uber 60-jahrigen).*>° Anbieter, die Agrotourismus
als Einkommensalternative betreiben, sind deshalb mehrheitlich auf touristischen Internet-
portalen vertreten. Gleichzeitig konnten so bereits die inserierten Beherbergungskapazitaten
sowie qualitative Angebotsmerkmale systematisch erfasst und die Kontaktdatenbank mit
allen personalisierten E-Mail-Adressen fir die Onlinebefragung (vgl. Kap. 2) erstellt werden.
Doppelzahlungen sind dabei durch permanenten Adressabgleich vermieden worden.

Untersucht wurden folgende Internetquellen:

= deutschlandweite Onlineportale, die sich auf ,Urlaub auf dem Bauernhof* spezialisiert
haben (www.landsichten.de, www.landreise.de, www.bauernhofurlaub.de,
www.bauerhof-urlaube.de)

= deutschlandweite Onlineportale, auf denen die Unterkunftsart ,Urlaub auf dem Bau-
ernhof* 0. &. als Filtermoglichkeit vorhanden ist (www.bestfewo.de, www.fewo-
direkt.de, www.hrs.de, www.villas.com, www.e-domizil.de, www.traum-
ferienwohnungen.de,  www.ferienwohnungen.de, = www.schoene-urlaubsorte.net,
www.weingueter.de)

= die Websites der Landesmarktinggesellschaften
= die Websites ausgewahlter Landwirtschaftskammern

= in ausgewahlten Bundesléndern die Websites der touristischen Regionalverbande
(z. B. Bayern, Baden-Wirttemberg, Niedersachsen, Schleswig-Holstein, Nordrhein-
Westfalen)

= die Websites von regionalen Marketingkooperationen im Bereich Urlaub auf dem
Bauernhof (z. B. www.allgaeu-urlaubaufdembauernhof.de, www.kinderland-
frankenhoefe.de, www.bauernhofurlaub-bayerischerwald.de)

Eine zentrale Rolle spielen dabei die Plattformen der Bundesarbeitsgemeinschaft fur Urlaub
auf dem Bauernhof und Landtourismus in Deutschland e.V. (BAG) sowie der zugeordneten
Landesorganisationen als offizielle Bindelungsinstanzen der Branche. Hier wurden auch die

159 NIT (2011): Urlaub auf dem Bauernhof, Urlaub auf dem Lande 2010 / 11, Studie fur das Bundesministerium fur
Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz auf der Basis der Reiseanalyse 2011; S.46 ff.
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landerspezifischen Printkataloge!®® der Landesarbeitsgemeinschaften Urlaub auf dem Bau-
ernhof'6! analysiert. Darliber hinaus wurden der Katalog ,Raus auf's Land“!6? sowie der Ka-
talog ,Urlaub auf dem Bauernhof* der DLG 163 ausgewertet.

Nach Beendigung der Erfassung tber die 0.g. Wege wurden fur die Bundeslander Bayern,
Niedersachsen, Thiringen, Hessen und Brandenburg noch weitere, bereits bestehende Da-
tenbanken ausgewertet, da sich gezeigt hat, dass die Uber diesen Weg erfassten Kapazita-
ten in einigen Bundeslandern z. T. deutlich von den Zahlen der letzten Agrarstrukturuntersu-
chung aus dem Jahr 1999 abweichen.

= Fur Tharingen, Hessen und Brandenburg lagen Ausziige aus Forderdatenbanken vor.
Aufgrund geringer Fallzahlen im relevanten Segment ,Urlaub auf dem Bauernhof”
eigneten sich die Férderdatenbanken fur Hessen und Brandenburg nicht als Basis fur
mdgliche Hochrechnungen. Die Férderdatenbank Thiringen war in diesem Segment
deutlich umfangreicher und wurde dementsprechend mit den bisher erfassten Daten
aus Thiringen abgeglichen und ergénzt.

= FUr Niedersachsen lagen Daten der Landwirtschaftskammer Niedersachsen vor, al-
lerdings ohne Betriebsnamen, sondern lediglich die Zahl der Anbieter pro Ort. Hier
wurde in 35 Orten, in denen bei der Ersterfassung 3 und mehr Betriebe fehlten, u. a.
auf Gemeindewebsites nachrecherchiert.

= F0r Bayern erfolgten die umfangreichsten Nachrecherchen auf der Basis einer Da-
tenbank der Bundesanstalt fur Landwirtschaft. Hier wurden von den Orten, in denen 5
und mehr Betriebe fehlten rund 25 % der Orte abgeglichen. Dies entsprach 46 Orten.

Die Bundeslander, in denen Nacherhebungen stattfanden, dienten als Basis fir die Hoch-
rechnung.

Die erfassten Anbieter wurden nach einheitlichen Kriterien als relevant im Sinne des unter
3.1 und 3.2 definierten Begriffs flir agrotouristische Anbieter mit Beherbergung aus der Ge-
samtheit ausgewahlt und in folgende fiinf Kategorien eingeteilt:

1. Aktive Betriebe: Land- oder Forstwirtschaft wird noch aktiv im Haupt- oder Nebener-
werb betrieben.

2. Stillgelegter landwirtschaftlicher Betrieb: Hier handelt es sich laut Beschreibung der
Betriebe um einen ehemals bewirtschafteten Hof.

3. Direkter Bezug zur Landwirtschaft / “Bauernhof-Atmosphare” vorhanden — Agrotou-
rismus im engeren Sinne: hier wird Land- oder Forstwirtschaft nicht im Haupt- oder
Nebenerwerb betrieben, der Gast flhlt sich dennoch wie auf einem ,echten* Bauern-
hof, da Nutztiere wie z. B. Huhner, Schafe, Ziegen vorhanden sind*¢4 oder Produkte

160 | aut Aussage der BAG ist ein gewisser Anteil der Anbieter nur mit Katalogeintragen, nicht jedoch auf der
Website vertreten.

161 Stand 2014 / 2015.

162 Stand 2015 / 2016, Hrsg. Zentrale fur den Landurlaub, Deutscher Bauernverband e. V., Deutscher Landfrau-
enverband e. V.

163 Stand 2016.

164 Auch wenn diese lediglich als Streicheltiere gehalten werden.
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aus dem eigenen Garten oder aus eigener Schlachtung konsumiert werden kénnen.
Ggf. sind alte Gebaude / Stallungen erhalten und ein Einblick in das Bauernleben ist
mdglich. Hierzu zahlen Reiterhéfe ohne Pferdezucht.

Kein direkter Bezug zur Landwirtschaft / “Bauernhof- Atmosphéare* vorhanden — Agro-
tourismus im weiteren Sinne: hierbei handelt es sich um Betriebe, die nicht die Krite-
rien der Kategorie ,direkter Bezug zur Landwirtschaft® erfullen, allerdings tber ein
BAG- oder ein DLG-Label im Bereich Landurlaub verfigen.

Historische Geb&aude: Als spezifische Kategorie wurde eine eigene Datenbank fur so
genannte historische landliche Immobilien wie ehemalige Scheunen, Miuhlen, Stélle,
Austragshauser, Backhauser sowie Fachwerkhauser, Reetdachkaten etc. ermittelt.
Infolge des Agrarstrukturwandels mit dem einhergehenden Verlust an traditionellen
Hofstellen und dem Trend zur Konzentration in immer grof3eren Einheiten, verlieren
historische landliche Gebaude ihre urspringliche Funktion und landliche Raume da-
mit mittelfristig pragende Strukturen. Hierbei handelt es sich nicht um eine Vollerhe-
bung historischer Gebaude in landlichen Raumen sondern die Erhebung dient als
Grundlage fir eine Befragung der Besitzer, um Erkenntnisse zur Instandhaltung, dem
denkmalgerechten Umbau sowie der Moglichkeit der agrotouristischen Nutzung zu
erhalten. Historisch wurde dahingehend definiert, dass das Baujahr vor dem Beginn
des 2. Weltkriegs liegen sollte, d. h. vor 1939.

Systematisch erfasst wurden fiir alle aufgenommenen Anbieter6s:

Betriebsname

Name des Inhabers

Lage des Betriebs (Bundesland, Landkreis, Gemeinde, Postleitzahl, Reisegebiet)
Kontaktdaten (Mailadresse, Anbieter-Website)

Rechtsform (soweit erkennbar)

Zuordnung des Betriebs (aktiv, stillgelegt, Landurlaub im e. S., Landurlaub i. w. Sin-
ne, historisches Gebaude)

Betriebstyp der Unterkunft
Hauptthema des Hofes / weitere Themen

Vorhandensein eines Hofladens oder Mdglichkeit des Konsumierens hauseigener
Produkte

Vorhandensein eines Hofcafés / Gastronomie
Anzahl der Sitzplatze Hofcafé / Gastronomie
weitere Angebote (Veranstaltungen, Tagungsmoglichkeiten o. &.)

Zahl der Einheiten (Gastezimmer, Ferienwohnungen, Ferienhduser, Cam-
ping / Reisemobilstellplatze)

165 Bei den historischen Geb&auden wurden weniger Aspekte erfasst.
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= Zahl der Betten (in Gastezimmern, Ferienwohnungen, Ferienh&usern, Schlafgele-
genheiten Camping / Reisemobilstellplatze, Heubetten)

= vorhandene Label, Klassifizierungen und Marketingkooperationen (u. a. BAG, DLG,
DTV, Dehoga, Bett+Bike, Wanderbares Deutschland)

=  Quellen

= Erfassungsdatum

8.1.2 Angebotsvolumen

Es ist davon auszugehen, dass es in Deutschland rund
138.000 Betten in Beherbergungsangeboten mit signifikantem Bezug zur
Landwirtschaft gibt.
Hinzu kommen noch rund 17.000 Schlafgelegenheiten im Campingbereich
und 3.000 Schlafmoéglichkeiten in Heuherbergen.

Wie zu erwarten liegt Bayern als klassisches Agrar- und Urlaubsland mit einer eher kleinteili-
gen Landwirtschaft zahlenm&Rig an der Spitze, gefolgt von den Bundeslandern Baden-
Wirttemberg, Schleswig-Holstein und Niedersachsen. Die ostdeutschen Bundeslander be-
finden sich insbesondere aufgrund der gewachsenen historischen Strukturen mit einer eher
grof3teilig strukturierten Landwirtschaft am hinteren Ende des Rankings.

Hinsichtlich der Verteilung der Betten auf BetriebsgroRen zeigen sich z. T. deutliche Struk-
turunterschiede in den Bundeslandern. Wahrend in Baden-Wirttemberg und Bayern'® iber-
durchschnittliche Bettenanzahlen bei den Betrieben mit unter zehn Betten erreicht werden
findet sich in den ostdeutschen Bundeslandern Sachsen-Anhalt, Mecklenburg-Vorpommern
und Brandenburg, aber auch in Nordrhein-Westfalen und Schleswig-Holstein eine deutlich
Uberdurchschnittliche Zahl an Bettenkapazitaten in ,grofRen“ Betrieben mit 25 Betten und
mehr.

166 Abweichungen fir Bayern von den im Zukunftsplan fir Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern erhobenen Kapa-
zitaten (44.078 Betten) und Anbietern ergeben sich aus daraus, dass einige, insbesondere kleinere Anbieter
zwar Ubernachtungsmaglichkeiten anbieten, aber nicht im Internet prasent sind und ihr Angebot durch Mund-
zu-Mund-Propaganda vermarkten und weit Gberwiegend nicht an Urlaubsgéaste sondern Geschéaftsreisende und
Monteure vermieten. Aul3erdem erfassen andere Studien méglicherweise den ,Urlaub auf dem Lande” noch mit
und grenzen Agrotourismus nicht gleichermallen eng ab. Zudem wirkt sich mdglicherweise die bereits unter
Kapitel 3.5 (Tourismusentwicklung im landlichen Raum) angesprochene Marktbereinigung bei den nicht-
gewerblichen Beherbergungsanbietern aus. Im Zuge der Erhebungen zum Zukunftsplan konnte bei der Recher-
che zu allen vom LfL Gibergebenen Adressen bereits ein signifikanter Schwund von ehemaligen Anbietern fest-
gestellt werden. Fir Niedersachsen féllt die von AFC / dwif erhobene Bettenzahl sogar noch héher aus als in
internen Erfassungen (12.500 Betten), die Anbieterzahl wird hier nahezu erreicht.
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Tabelle 18: Angebot nach Bundesland (Hochrechnung)

Anbieter Betten

Bundesland (Hochrechnung) (Hochrechnung)

Baden-Wiirttemberg 1.850 20.800
Bayern?¢® 3.630 42.500
Brandenburg 310 5.200
Bremen 2 30
Hessen 330 5.100
Mecklenburg-Vorpommern 310 6.000
Niedersachsen6® 900 14.500
Nordrhein-Westfalen 470 8.500
Rheinland-Pfalz 680 9.900
Saarland 18 300
Sachsen 200 2.900
Sachsen-Anhalt 80 1.700
Schleswig-Holstein 910 17.700
Thiringen 220 3.200
Gesamt 9.910 138.330

Quelle: dwif 2016, eigene Erhebung.
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Karte 2: Gesamtkapazitat: Betten nach Bundeslandern und Verteilung nach BetriebsgrofRen®”

Bettenkapazitaten

Il bis 4.999 Betten

[ 5.000 bis 9.999 Betten
10.000 bis 19.999 Betten

8 20.000 Betten und mehr

Verteilung der Betten nach BetriebsgrofRen

Deutschland
bis 10

25 Betten Betten
und mehr ’.

Betten

Quelle: dwif 2016, eigene Erhebung.

Karte 3 zeigt die Verteilung der erfassten Betriebe auf die einzelnen Gemeinden in Deutsch-
land. Bei der Darstellung ist die unterschiedliche Gemeindestruktur der Bundeslénder zu
beachten. Wahrend in Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Nordrhein-Westfalen und Niedersach-
sen aufgrund der Zusammenlegung von Gemeinden im Zuge von Gemeindegebietsreformen
vorrangig groRe Gemeinden existieren, sind bspw. Rheinland-Pfalz, Schleswig-Holstein,
Bayern und Baden-Wirttemberg deutlich kleinteiliger strukturiert. Eine groRe Abdeckung der
Flache der Karte ist somit nicht mit einer hohen Anzahl an agrotouristischen Betrieben
gleichzusetzen.

Schwerpunkte bilden der Schwarzwald, die Alpen und das Alpenvorland in Bayern, das
Sauerland in Nordrhein-Westfalen, die Lineburger Heide sowie die Nordseekiiste in Nieder-
sachsen und die Kisten von Nord- und Ostsee in Schleswig-Holstein. In Rheinland-Pfalz
liegt der Grol3teil der Betriebe entlang der Mosel.

167 Bremen und das Saarland wurden aufgrund geringer Fallzahlen bei der Verteilung der Betten nach Be-
triebsgréRen nicht dargestellt.
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Karte 3: Erfasste Betriebe nach Gemeinden

Niedersachsen - = X =, .. Brandenburg

Rheinland-Pfalz [l bis 5 Betriebe
6 bis 10 Betriebe
11 bis 15 Betriebe

16 bis 20 Betriebe

20 Betriebe und mehr

Quelle: dwif 2016, eigene Erhebung.

8.1.3 Nachfragevolumen im Agrotourismus mit Ubernachtung

Die Beherbergungsbetriebe mit signifikantem Bezug zur Landwirtschaft generieren jéhrlich
rund 15,4 Mio. Ubernachtungen.®® Weitere knapp 600.000 Ubernachtungen finden im Cam-

168 Die Hochrechnung der Ubernachtungszahlen erfolgte auf Basis der mittels Onlinebefragung 2015 ermittelten
Belegdaten. Rund 450 Betriebe lieferten verwertbare Daten, die zudem fir jeden Teilnehmer auf Plausibilitat
Uberpruft wurden (teilweise auch mit den 6ffentlichen Belegungslisten der Betriebe im Internet). Fur die Berech-
nung Bundesland-spezifischer Belegungszahlen waren die Fallzahlen je Bundesland allerdings nicht ausrei-
chend. Je nach BetriebsgroRenklasse (bis 10 Betten, 11-24 Betten, 25 Betten und mehr) wurden jedoch unter-
schiedliche Werte angesetzt, so dass die jeweils individuelle Zusammensetzung der BetriebsgréRenstruktur je
Bundesland beim Ubernachtungsvolumen beriicksichtigt werden konnte. Hochrechnungen mit anderen Bele-
gungswerten — wie sie nachrichtlich durch BAG oder Landerministerien zur Anwendung kommen — fiihren des-
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pingbereich und rund 75.000 in Heuherbergen statt. Analog der Bettenkapazitaten belegen
Bayern, Baden-Wirttemberg, Schleswig-Holstein und Niedersachsen die ersten vier Platze.
Diese vier Bundeslander vereinen etwas mehr als zwei Drittel (68 %) aller Ubernachtungen

in diesem Segment.

Tabelle 19: Ubernachtungen nach Bundesland (Hochrechnung)

Ubernachtungen in Tsd.
Baden-Wirttemberg 2.224,1
Bayern 4.561,5
Brandenburg 596,8
Bremen 3,3
Hessen 576,8
Mecklenburg-Vorpommern 699,4
Niedersachsen 1.661,3
Nordrhein-Westfalen 983,6
Rheinland-Pfalz 1.121,4
Saarland 32,1
Sachsen 327,2
Sachsen-Anhalt 206,0
Schleswig-Holstein 2.068,9
Thiringen 363,1
Gesamt 15.425,5

Quelle: dwif 2016, eigene Erhebung.

Die Verteilung der Ubernachtungen nach BetriebsgroRen zeigt analog zu der der Betten (vgl.
Kap. 8.1.2) in den Bundeslandern z. T. deutliche Strukturunterschiede. Baden-Wirttemberg
und Bayern erreichen bei Betrieben unter zehn Betten Ubernachtungsanteile von 28,2 bzw.
26,5 %. Sachsen-Anhalt und Schleswig-Holstein erreichen hierbei nur Anteile von 9 bis

11 %.

halb zu anderen Ubernachtungsvolumina. Hier wére ein bundesweit einheitliches und transparentes Verfahren

fur die Zukunft wiinschenswert.
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Abbildung 53: Verteilung der Ubernachtungen auf BetriebsgroRen

Baden-Wirttemberg 48,6 23,1

Bayern 52,2 21,3
Brandenburg 52,5
Hessen 35,0 48,4
Mecklenburg-Vorpommern 56,6
Niedersachsen 40,3 45,8

Nordrhein-Westfalen

Ea il

Rheinland-Pfalz 155 45,9 38,5

Sachsen 17,5 39,0 43,4

Sachsen-Anhalt 9,4 23,4 67,2

Schleswig-Holstein 10,5 33,0 56,5

Thiringen 17,6 39,4 43,0

Gesamt 19,3 42,9 37,8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mbis 10 Betten w11 bis 25 Betten ~ m 25 Betten und mehr

Quelle: dwif 2016, eigene Erhebung.

8.1.4 Zum Nachfragevolumen des Tagestourismus im landlichen Raum

Das Volumen der Tagesreisen, welches ursachlich dem Agrotourismus zuzurechnen ist,
kann auf Basis derzeit vorhandener Marktforschungsgrundlagen nur nédherungsweise ermit-
telt werden. Festzuhalten ist, dass Tagestouristen generell fiir agrotouristische Anbieter mit
Ubernachtungsgasten signifikant zur Auslastung ihrer sich weiter ausdifferenzierenden
Dienstleistungspalette beitragen und so einen wichtigen weiteren Umsatzbringer neben dem
Ubernachtungsgast darstellen (vgl. Kap. 6.1.1).169

169 F{ir etwa jeden dritten befragten agrotouristischen Anbieter haben Tagesbesucher zumindest eine gewisse
okonomische Bedeutung, etwa jeder zehnte Agrotourismusanbieter deutschlandweit verfiigt laut Onlinerecher-
che fur die Datenbank Uber ein Gastronomieangebot und / oder einen Hofladen.

151



Die Sonderauswertung der dwif — Tagesreisenstudie ergibt ein Gesamtvo-
lumen von 257,7 Mio. privat motivierte Ausflige in den landlichen Raum
(Gemeinden mit <5.000 Einwohnern).17°

Der landliche Raum ist dabei fir Ausflige besonders attraktiv: 8,7 % aller Ausflige bundes-
weit gehen in den landlichen Raum, obwonhl dieser nur fiir 5,4 % der Bevolkerung in Deutsch-
land (2014) steht. Hier dirften zum einen der hohe flachenmafige Anteil des landlichen
Raumes von 19,6 % am Bundesgebiet!’! — er bietet entsprechend viel Raum fir Ausfliige —
und der hohe Landschaftsbezug speziell bei Ausfliigen ,auf's Land“ wie gerade mit Wan-
dern, Bergsteigen sowie Radfahren in den landlichen Raum verantwortlich sein.

Die bei Ausfligen ,auf’s Land“ haufig ausgeibten Aktivitaten fihren zu:
= 62,1 Mio. Wander- oder Bergsteigerausfliigen
= 43,9 Mio. allgemeinen Spazierfahrten
= 25,3 Mio. Besuchen von Veranstaltungen, Vorfihrungen etc.
= 20,7 Mio. Einkaufs- und Bummelfahrten
= 5,3 Mio. Besuchen von Landschafts- und Naturattraktionen
= 4,8 Mio. Rad- oder Mountainbiketouren
= 4,4 Mio. Museumsbesuchen oder Besuchen von Ausstellungen

= 2.9 Mio. Kanu-, Boots- oder Ruderfahrten

Gegeniber dem Bundesdurchschnitt haben alle landschaftsbezogenen Aktivitats- und Aus-
flugsarten bei Zielen im landlichen Raum relativ mehr Bedeutung.

Wie bereits in Kap. 6.1.3 erlautert, fihren Tagesreisen in den landlichen Raum nicht au-
tomatisch zur Inanspruchnahme agrotouristischer Dienstleistungen, also dem Besuch eines
Hofcafés, eines Maislabyrinths oder Teilnahme an einer Hoffihrung, sondern umfassen alle
Tagesreisen mit Zielen in Gemeinden mit weniger als 5.000 Einwohnern. Insofern handelt es
sich bei dem o. a. Volumen um das Potential, aus welchem auch agrotouristische Anbieter
mit Standort im landlichen Raum Nachfrage schopfen kdnnen.

Nicht inbegriffen ist hier Tagestourismus im unmittelbaren landlichen Umfeld von Grol3stad-
ten oder in Landstadten in Tourismusregionen, wo Agrotourismusanbieter auch in Gemein-
den mit mehr als 5.000 Einwohnern liegen kdnnen. Gerade im grof3stadtnahen Umfeld ha-
ben Eventdienstleistungen wie fliir Hochzeiten, Kindergeburtstage etc., reitsportbezogene
Dienstleistungen, Ferientagesangebote bis hin zu Christbaum- und Ab-Feldverkauf oder Ca-
teringservices aber ebenfalls eine hohe Bedeutung.

170 Hinzuzufuigen waren 31,9 Mio. Tagesgeschéftsreisen, die jedoch fiir das Agrotourismusangebot nicht relevant
sein durften.

171 Berechnungen nach Daten des Statistischen Bundesamtes, 2016.
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8.2 Marktpotential — wirtschaftliche Bedeutung des Agrotourismus
8.2.1 Ausgaben und Umsétze durch die Gaste

Durch die Verkniipfung der 16,1 Mio. Ubernachtungen im Agrotourismus in Deutschland
mit den entsprechenden Ausgaben der Gaste vor Ort lassen sich die 6konomischen Effekte
dieses Nachfragesegmentes ermitteln. Mit der anerkannten ,dwif-Methode" erfolgte eine Be-
rechnung der Umsatze, der daraus resultierenden Wertschépfung und der damit verbunde-
nen Beschaftigungseffekte sowie des dadurch generierten Steueraufkommens. Die tagestou-
ristische Nachfrage im Agrotourismus konnte hierbei nicht berlicksichtigt werden.

Bei insgesamt 16,1 Mio. zugrunde gelegten Ubernachtungen und durchschnittlichen Aus-
gaben pro Kopf und Tag von gerundet 55,- Euro ergibt sich ein jahrlicher Bruttoumsatz
durch die agrotouristische Nachfrage in Deutschland von insgesamt rund 885,5 Mio. Eu-
ro.}”2 Die durchschnittlichen Tagesausgaben pro Kopf liegen unter den Vergleichswerten,
die fur Ferienwohnungs- und Ferienhausnutzer in Deutschland (= 78,60 Euro) zu Buche ste-
hen. Die Ursachen hierfur liegen sowohl in der andersartigen raumlichen Verteilung (tenden-
ziell teurere groRRstadtische Destinationen spielen im Agrotourismus keine Rolle), als auch in
der geringeren Bedeutung des Luxussegments (Penthduser und exklusive Villen kommen im
Agrotourismus kaum vor) sowie der Nutzung der Wohneinheiten mit grof3eren Personen-
gruppen. Im Agrotourismus stellen Familien mit mehreren Kindern eine wichtige Nachfrage-
gruppe dar, wahrend diese im stadtisch gepragten Reisesegment nur eine untergeordnete
Rolle spielen. Die hier ermittelten Durchschnittswerte der Tagesausgaben decken sich zu-
dem mit den Erkenntnissen anderer Marktuntersuchungen (z. B. Reiseanalyse).

In den 885,5 Mio. Euro Umsatz sind nur die direkten Ausgaben der Touristen berlcksichtigt.
Allerdings werden hier alle Arten von Ausgaben zusammengenommen, also nicht nur jene
fur Unterkunft, sondern auch fir Verpflegung, fir Einkaufe und fur die Inanspruchnahme von
Dienstleistungen aller Art (Kultur, Sport, lokaler Transport, Eintritte etc.).

Nach Abzug der Mehrwertsteuer in Hohe von rund 84,9 Mio. Euro ergibt sich ein Nettoum-
satz von 800,6 Mio. Euro. Bei dieser Berechnung sind fir die einzelnen Ausgabenarten
unterschiedliche Mehrwertsteuersatze zu berticksichtigen. Fur das Erhebungsjahr 2015 wur-
de als normaler Steuersatz 19 % angesetzt, der ermaRigte Steuersatz liegt bei 7 % (z. B. fur
Unterkunft in gewerblichen Betrieben, Lebensmittel, Zeitungen, etc.) und zudem sind die
Produkte und Leistungen einiger Anbieter (z. B. Privatvermieter, Theater) von der Steuer
befreit. Beriicksichtigt wurde, dass die Ubernachtungen in gewerblichen Ubernachtungsbe-
trieben mit 7 % besteuert werden, wahrend z. B. Ubernachtungen in privaten Ferienwohnun-
gen nicht der MwsSt. unterliegen, da die Vermieter i. d. R. mit ihrem Einkommen aus Vermie-
tung unterhalb der Bemessungsgrundlage bleiben.

172 sonderauswertungen des dwif, z. B. dwif (Hrsg.): ,Ausgaben der Ubernachtungsgéste in Deutschland®, in:
dwif-Schriftenreihe, Heft 53, Miinchen 2010 sowie Fewo-direkt (Hrsg.) ,Der Ferienhausmarkt in Deutschland —
Volumen und 6konomische Bedeutung” Frankfurt 2015 sowie eigene Recherchen.
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8.2.2 Abstrahlungseffekte auf andere Wirtschaftszweige

Zumeist werden nur die Inhaber der Beherbergungsbetriebe zu den Profiteuren der Touris-
musbranche gezéhlt. Mit Hilfe einer detaillierten Abfrage der H6he und Struktur der Ausga-
ben lassen sich die Geldstrome im Detail nachvollziehen und die Gesamtheit der Profiteure
ermitteln. Grundsatzlich ist zwischen vier Wirtschaftszweigen zu unterscheiden:

Unterkunft

Bei den hier zugrunde gelegten Ubernachtungen verbergen sich zumeist landwirtschaftliche
Betriebe (im Haupt- oder Nebenerwerb). 39,5 % der Tagesausgaben werden im Durchschnitt
fur die Ubernachtung verausgabt. Da es sich zum iiberwiegenden Teil um Ferienwohnungen
und -hauser handelt, sind hierin kaum Anteile fir Frihstiick und andere Verpflegung enthal-
ten.

Gastgewerbe

Hierzu zéhlen sowohl die Ausgaben fur die Verpflegung in der Gastronomie (z. B. Restau-
rant- / Cafébesuch). Auch die Umsatze fiir Verpflegung in anderen Betrieben (z. B. Backe-
reien, Einzelhandelsgeschaften) wurden fir die Zwecke dieser Untersuchung der Rubrik
Gastgewerbe zugeordnet. Falls Frithstiick im Ubernachtungsbetrieb eingenommen wird, so
sind die hierflr in Ansatz gebrachten Ausgaben auch der Rubrik ,Gastgewerbe" zugeordnet.
Insgesamt entfallen auf diesen Bereich rund 23,6 % der Umsatze.

Einzelhandel

Sowohl Lebensmitteleinkéufe, die gerade bei Ferienwohnungs- und Campinggasten eine
grolRere Rolle spielen, als auch Einkdufe sonstiger Waren werden hier berticksichtigt. Der
Einzelhandel profitiert mit rund 20,5 % an den Umsatzen der agrotouristischen Ubernach-
tungsnachfrage.

Dienstleistungen

Hierzu zahlen Ausgaben fir Unterhaltung / Freizeit / Sport (z. B. Eintrittspreise fir kulturelle
Veranstaltungen, Museen, Erlebnisb&der, Sportveranstaltungen, Nutzungsgebuhren), fir
lokale Transportmittel (z. B. OPNV, Taxi) sowie sonstige Dienstleistungen (z. B. Parkgebiih-
ren, Kosten fir Dienstleistungen aller Art).

Auf die Gesamtheit der Dienstleistungsanbieter entfallen rund 16,4 % der getatigten Umsat-
ze. Von den Agrotouristen profitieren also nicht nur die Beherbergungsbetriebe. Dies soll
eine Zusammenschau des touristischen Gesamtmarktes verdeutlichen (Abbildung 54):
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Abbildung 54: Vom Agrotourismus in Deutschland profitierende Branchen

insgesamt

16,4%

Unterkunft 349,8 Mio. €
885,5 Mio. € Verpflegung 209,0 Mio. €
Einzelhandel 181,5 Mio. €
Dienstleistungen 145,2 Mio. €

Quelle: dwif 2016.

8.2.3 Wertschopfung

Wertschopfung oder Einkommen ist gleichzusetzen mit

= den Lohnen und Gehéltern der in den touristisch relevanten Betrieben beschéftigten
Personen sowie

= den Gewinnen der Unternehmer.

Neben den direkten Ausgaben der Touristen sind die fur die Aufrechterhaltung der Leis-
tungsbereitschaft notwendigen Lieferungen von Vorleistungen einzubeziehen. Eine Differen-
zierung zwischen der 1. und der 2. Umsatzstufe soll die vielfaltigen Verflechtungen verdeutli-
chen:

1. Umsatzstufe

Hierbei werden nur die 6konomischen Effekte durch die Ausgaben der Agrotouristen erfasst.
Diese direkten Wirkungen spiegeln sich im Nettoumsatz in Héhe von 800,6 Mio. Euro wider.
Die Wertschopfungsquote benennt den Anteil des Nettoumsatzes, der zu Einkommen wird.
Entsprechend der Strukturen ergibt sich ein Anteil von rund 37,3 %. Basis fiir die Berech-
nung der Wertschépfungsquoten sind branchenspezifische Betriebsvergleiche und Erfah-
rungswerte des dwif. Die Vergleichswerte zwischen den einzelnen Branchen beginnen bei
etwa 10 % im Lebensmitteleinzelhandel und reichen zum Teil bis zu weit Gber 70 % bei einer
Tourist-Information. Die Verknilipfung der Wertschopfungsquote mit dem Nettoumsatz ergibt
das direkte Einkommen aus dem Agrotourismus in H6he von 298,4 Mio. Euro.
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Das direkte Einkommen in Hohe von 298,4 Mio. Euro resultiert aus den Ausgaben der Gaste
und wird u. a. durch

= Bezahlung der Unterkunftsrechnung oder Verkdstigung,

= Einkaufe beim Backer, Metzger und im Lebensmitteleinzelhandel bzw. flir Zwischen-
mabhlzeiten,

= Erwerb regionalspezifischer Produkte / Souvenirs oder sonstiger Waren,

= Kauf von Eintrittskarten fir Theaterbesuche, Ausstellungen oder Sportveranstaltun-
gen,

= Fahrscheine fur den 6ffentlichen Personennahverkehr, Taxifahrten, etc. und
= die Nutzung spezieller Dienstleistungsangebote (z. B. Friseur, Massage)

bewirkt.

2. Umsatzstufe

Nach Abzug der direkten Einkommenseffekte vom Bruttoumsatz verbleibt ein Restbetrag in
Hohe von 502,2 Mio. Euro. Diese Summe wird von den direkten Profiteuren flr die Lieferung
von Vorleistungen bzw. fir die Inanspruchnahme von Dienstleistungen wieder ausgegeben.
Im Rahmen dieser 2. Umsatzstufe ist von einer Wertschdpfungsquote von etwa 30 % auszu-
gehen. Dies bedeutet, dass etwa 150,7 Mio. Euro an Lohnen, Gehéltern und Gewinnen bei
den Vorleistungslieferanten anfallen.

Das indirekte Einkommen in Hohe von 150,7 Mio. Euro resultiert aus den Vorleistungen fiir
die touristische Leistungserstellung und wird durch

= Zulieferungen (z. B. Lieferung des Metzgers an das Restaurant; Frihstticksbrétchen,
Brot, Kuchen und Torten fur die Gaste vom Backer; Stromlieferung des Energieer-
zeugers; Werbeprospektgestaltung durch die Agentur; Jahresabschluss durch den
Steuerberater),

= |nvestitionen flr den Bau und zur Substanzerhaltung (z. B. Wohnungsneubau; Hand-
werkerarbeiten zur Renovierung wie zum Beispiel Bodenleger, Dachdecker, Elektro-
installateure, Fensterbauer, Gebaudereiniger, Maler, Sanitar- und Heizungstechniker,
Schornsteinfeger, Schreiner, Tischler, Textilreiniger, Zimmerer) und

= die Bereitstellung weiterer Dienstleistungen wie z. B. Kreditwesen und Versicherun-
gen

bewirkt.

Wirkungskette der 1. und 2. Umsatzstufe

Im Rahmen der 1. und 2. Umsatzstufe werden 449,1 Mio. Euro einkommenswirksam. Auf die
1. Umsatzstufe entfallen rund 66 %, auf die 2. Umsatzstufe etwa 34 %.
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Abbildung 55: Ableitung der direkten und indirekten Einkommenseffekte im Agrotourismus

Bruttoumsatz > Mehrwertsteuer
885,5 Mio. € 84,9 Mio. €
L
Nettoumsatz > Vorleistungen
800,6 Mio. € 502,2 Mio. €
L L
1. Umsatzstufe 2. Umsatzstufe
direktes Einkommen indirektes Einkommen
298.4 Mio. € 150,7 Mio. €

v

touristischer
Einkommensbeitrag insgesamt
449,1 Mio. €

Quelle: dwif 2016.

8.2.4 Beschaftigungs- und Steuereffekte

Ein realistisches Einkommensaquivalent zur Darstellung der Beschéaftigungseffekte lasst
sich aus der Division des touristischen Einkommensbeitrages in Hohe von 449,1 Mio. Euro
durch das mit den Ubernachtungsanteilen gewichtete durchschnittliche Primareinkommen
pro Kopf in Deutschland in Hohe von rund 26.000 Euro ermitteln. Aus dieser Berechnung
resultiert ein Aquivalent von rund 17.270 Personen, die ihren Lebensunterhalt gemessen an
diesem durchschnittlichen Priméareinkommen pro Kopf durch den Agrotourismus bestreiten
kénnen. Hierbei ist zu berilicksichtigen, dass beim Primareinkommen pro Kopf auch zu ver-
sorgende Haushaltsmitglieder (Hausfrau, Kinder, etc.) als Bezugsgréf3e berlcksichtigt wer-
den.

Bei der Darstellung der touristisch abhéangigen Beschéftigungseffekte ist zu berlcksichtigen,
dass viele Beschaftigte in Tourismusbetrieben und nattrlich auch im Agrotourismus

= nur anteilig vom Tourismus leben,

= einer Teilzeit- und Saisontatigkeit nachgehen,

= nur im Nebenerwerb beschéftigt sind und

= ein eher unterdurchschnittliches Einkommen beziehen.

Im Einzelhandel oder in der Gastronomie werden auch Einheimische bedient, nur selten las-
sen sich die Beschaftigten eines Unternehmens daher zu 100 % der Tourismusbranche bzw.
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dem Agrotourismus zurechnen. Die exakte Zahl der Beschéftigten im Tourismus ist nicht
bekannt.

Die Steuerrelevanz des Agrotourismus beschrankt sich nicht nur auf die mit den Ausgaben
der Gaste verbundene Mehrwertsteuer. Dariliber hinaus dirfen auch die anteilige Lohn- und
Einkommensteuer, die Uber die durch den Agrotourismus erzielten Einkommen entsteht,
nicht vernachlassigt werden.

Allein aus Mehrwertsteuer und Einkommensteuer resultieren unter Ansatz niedriger Ein-
gangssteuersatze ca. 82,2 Mio. Euro Steueraufkommen!’® aus dem Agrotourismus, welches
zunachst dem Bund zuflieBt (Gemeinschaftssteuern) und infolge der Umverteilungsmecha-
nismen auch den Landern und Kommunen (Landerfinanzausgleich) zukommt.

Tabelle 20: Steueraufkommen aus dem Agrotourismus

Steuerart Steueraufkommen
in Mio. Euro
Mehrwertsteueraufkommen 238
(unter Berticksichtigung der Vorsteuerabziige)¢® '
Einkommensteueraufkommen?69) 58,4
Steueraufkommen, GESAMT 82,2

Quelle: dwif 2016.

Dies entspricht 44.910 Euro an direkt und indirekten Einkommenseffekten pro agrotouristi-
schem Anbieter, die jahrlich im System erzielt werden, und 8.220 Euro an Steuereffekten.’4

8.3 Fdrderung — Einflussfaktoren der Inanspruchnahme

Der Auf- und Ausbau agrotouristischer Dienstleistungen wurde und wird substantiell mit 6f-
fentlichen Mitteln unterstitzt. Als Instrumente sind hierbei zum einen direkte, auf den land-
wirtschaftlichen Einzelbetrieb ausgerichtete und vornehmlich investive Forderrichtlinien etab-
liert (Diversifizierungsférderung, Férderung der Grindung von Kleinstunternehmen). Zum
anderen wird der Agrotourismus durch die Entwicklung von Rahmenbedingungen komple-
mentar unterstitzt, die sowohl Uber den Ausbau von Infrastruktur (Wanderwege, Beschilde-
rungen etc.) als auch konzeptionelle, meist gebietsbezogene Entwicklungsansétze umge-
setzt werden (bspw. im Rahmen von ILE- / LEADER-Prozessen). Hierbei ist zu beachten,
dass Tourismus im Allgemeinen sowie Agrotourismus im Speziellen nur ein verhaltnismagig

173 Berechnungen nach Methoden des dwif, Mehrwertsteueraufkommen unter Beriicksichtigung der Vorsteuerab-
ziige sowie Einkommenssteuer nach dem niedrigsten Eingangssteuersatz.

174 Ergibt sich tberschlagig aus dem touristischen Einkommensbeitrag und dem Steueraufkommen gesamt bezo-
gen auf jeweils rund 10.000 agrotouristische Anbieter.
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kleines Teilsegment in einer Gesamtforderstrategie einnimmt, das unter anderem uber die
Unterstitzung der Diversifizierung landwirtschaftlicher Betriebe zusétzliche Einkommens-
maglichkeiten und damit zum Erhalt sozio6konomischer Strukturen im l&ndlichen Raum bei-
zutragen sucht. Gemessen an den Planzahlen 2013 entsprechen die offentlichen Mittel der
drei maf3geblichen Fordercodes (311, 312, 313), tber die ein breites Spektrum an Diversifi-
zierungsbereichen unterstitzt wird, lediglich 2,7 % des Gesamtbudgets aller Landerpro-
gramme. Infrastrukturelle MaBnahmen nehmen dabei naturgemaR den gréten Anteil ein.17

Insbesondere den Maflinahmen zur direkten, einzelbetrieblichen Investitionsférderung ist
gemein, dass sie — mit unterschiedlichen Auspragungen je nach Programmregion — im Ge-
samtverlauf der Forderperiode 2007 — 2013 nicht in dem MalRe durch potentielle Zuwen-
dungsempfanger in Anspruch genommen worden sind, wie urspriinglich prognostiziert. Die in
vielen Fallen deutlich unter den Planzielen liegende Nachfrage fiihrte bereits wahrend der
Forderperiode in vielen Bundeslandern zur Reduzierung der Mittelansatze (z. T. Streichung
der MalRnahme) und in der Konsequenz dazu, dass in mehreren Landerprogrammen von
einer Neuprogrammierung in der Forderperiode 2014 — 2020 abgesehen wurde. In der Ana-
lyse lassen sich mehrere endogene und exogene Faktoren herausarbeiten, die sich — je
nach Programmregion in unterschiedlichem Ausmal} — einschrankend auf die Inanspruch-
nahme auswirkten:

Der administrative Aufwand fallt bei den tberwiegend kleineren Investitio-
nen zum Aufbau des Agrotourismus besonders stark ins Gewicht.

Nach Auskunft der befragten Akteure ist die Kosten-Nutzen-Relation der Férderung bedeu-
tend durch den administrativen Aufwand bestimmt, der von den Zuwendungsempféngern
subjektiv als prohibitiv empfunden wird. Die haufig durch tbergeordnete Vorgaben der Euro-
paischen Union bestimmten Auflagen und Pflichten bei der Antragserstellung, Vorhaben-
durchfiihrung und -dokumentation wirken dadurch als administratives Hemmnis, das durch
die gewahrten Zuschussquoten — v. a. in Phasen mit niedrigen Kapitalbeschaffungskosten —
nicht kompensiert zu werden vermag. Dies fallt bei den vergleichsweise kleinen Investitio-
nen, die beim Aufbau des Agrotourismus typisch sind, naturgemalfd starker ins Gewicht. Dar-
Uber hinaus scheitert die Durchfiihrung von Investitionen zur Einkommensdiversifizierung an
Faktoren, die au3erhalb der Kapitalbeschaffung liegen, bspw. fehlenden Baugenehmigungen
bei Vorhaben mit historischer Gebaudesubstanz (Denkmalschutz).

175 yvgl. BMEL (2015): 3. Fortschrittsbericht 2014 zur Nationalen Strategie. Die direkten, investiven MaRnahmen
zur Diversifizierung und Grindung von Kleinstunternehmen machen dabei rund 1 % aus.
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Die spezifischen Forderbedingungen der Einstiegsunterstiitzung sind nicht
immer optimal auf die Zielgruppe zugeschnitten.

Neben den formalen / administrativen Hemmnissen wirkten die inhaltlichen Forderkriterien
einschrénkend fur eine Inanspruchnahme. Dies betrifft mehrere Teilaspekte:

= GemalR den in der Nationalen Rahmenrichtlinie fixierten Grundséatzen der bislang giil-
tigen GAK-Strategie richtete sich die Diversifizierungsforderung ausschlie3lich an
landwirtschaftliche Betriebe bzw. Haushalte. Antragsteller auRerhalb dieses Kreises
wurden von der Forderung auch dann ausgeschlossen, wenn ihre Projektvorschlage
einen Bezug zur Landwirtschaft gehabt hatten.

= F0r Familienangehdorige, die bislang nicht in der Landwirtschaft téatig waren, wurde der
Anreiz durch Beitragspflicht in der landwirtschaftlichen Alterskasse eingeschrankt, die
mit der Zuweisung von Fordermitteln in einer neuen Unternehmenstétigkeit verbun-
den ist.

= In diesem Zusammenhang hat sich im Rahmen der Férderung von Kleingewerben
(Code 312) auch die in der Nationalen Rahmenrichtlinie verankerte obligatorische
Kooperation mit Landwirten als Hemmnis erwiesen, da die Bereitschaft zur Zusam-
menarbeit offensichtlich noch nicht ausreichend ausgepragt ist. Dieser Befund wird
durch die Beobachtung gestiitzt, dass die Umsetzung der MalBnhahme 312 in solchen
Landern erfolgreich(er) verlief, die in der Ausgestaltung der Foérderbedingungen von
der Kooperationspflicht abwichen.

= Als forderpolitische Konstante wurde die kapazitive Hochstgrenze von bis zu 25 Bet-
ten im Diversifizierungsbereich ,Urlaub auf dem Bauernhof” in der alten wie neuen
Forderperiode in der Nationalen Rahmenrichtlinie verankert. In der Konsequenz wirkt
die Diversifizierungsunterstitzung im Agrotourismus Uberwiegend als Einstiegs- und
nur im geringen Mal3e als Erweiterungsforderung. Sattigungseffekte der Forderung
werden damit unterstitzt (siehe unten), der Ausbau zu groRReren Einheiten hingegen
nicht.

In Kombination mit den genannten administrativen Hemmnissen entspricht das gegenwartige
Anreizsystem nicht mehr vollsténdig den Erwartungen der (potentiellen) Fordermittelempfan-
ger.
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Beratung und Kommunikation sind Schltsselfaktoren der erfolgreichen
Umsetzung der Forderung.

Die Inanspruchnahme von Forderung ist generell von der Kenntnis der potentiellen Zielgrup-
pen Uber die Mdoglichkeiten und Spezifika der einzelnen MaRnahmen bestimmt. Fir die
Diversifizierungsmaflinahme gilt dies im besonderen Mal3e, da die zu unterstiitzenden Berei-
che zunachst nicht zum Kerngeschéft landwirtschaftlicher Betriebe und damit fir die Be-
triebsleiter als Neuland zu betrachten sind. Beratung bezieht sich dabei auch auf die Aufkla-
rung Uber diversifizierungsspezifische Erfolgsfaktoren (Auslastungsquoten, Rentabilitats-
schwellen etc.), die v. a. im Tourismussektor nur unzureichend bekannt sind.

Im Bereich der investiven Diversifizierungsférderung ist die geringe Inanspruchnahme in vie-
len Programmregionen zwar nicht ausschlief3lich, aber zumindest teilweise auf einen Mangel
an Beratung und OffentlichkeitsmaRnahmen zuriickzufiihren. Umgekehrt verlief die Umset-
zung der Mallnahmen in solchen Bundeslandern vergleichsweise besser, in denen ein gut
ausgebautes Netz an Beratungs- und Informationsstellen flr die Diversifizierung etabliert war
(bspw. Rheinland-Pfalz).

Mit der Phase des angebotsspezifischen Postwachstums einhergehend
lassen sich Sattigungseffekte in der ,klassischen®,
investiven Einstiegsférderung feststellen, die zudem mit alternativen For-
dermaoglichkeiten konkurriert.

Durch die bislang giltigen Bestimmungen der Diversifizierungsforderung ist der Kreis der
potentiellen Zuwendungsempfanger im Wesentlichen auf landwirtschaftliche Betriebe und die
Einstiegsforderung beschrankt (siehe oben). Weitere Faktoren bewirken, dass die Zielgruppe
im Segment Agrotourismus de facto stark verengt ist; darunter:

= regionale Voraussetzungen, da Urlaub auf dem Bauernhof in erster Linie in touristisch
attraktiven Gebieten mit entsprechenden Rahmenbedingungen erfolgversprechend
ist.

= personliche Voraussetzungen des Betriebsleiters und / oder der Angehdrigen, da das
Gastgewerbe als Diversifizierungsrichtung — anders als bspw. Investitionen in erneu-
erbare Energien — in besonderem Malf3e auf persdnliche Eigenschaften der Akteure
grindet (Gastfreundlichkeit, touristischen Traditionen in der Familie etc.).

= betriebliche Voraussetzungen, da Urlaub auf dem Bauernhof insbesondere an klein-
bauerliche Strukturen anknlpft, weniger aber auf gréf3ere Agrarbetriebe, wie sie in
den neuen Bundeslandern besonders haufig vertreten sind.
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= Trend zur Aufnahme aulRerlandwirtschaftlicher Ausbildungen und Berufe in b&uerli-
chen Familien sowie das geringe Ansehen, welches Dienstleistungsberufe allgemein
im Vergleich zu anderen, z. B. industriellen Arbeitsplatzen, aufweisen.

In der Kombination dieser Aspekte und vor dem Hintergrund, dass

= sich die Zahl der landwirtschaftlichen Betriebe als Grundgesamtheit stark ricklaufig
entwickelt hat (zwischen 2007 und 2014 um rund 34.800 Betriebe, d. h. 10,8 %) und

= eine Vielzahl der gegenwartig aktiven Anbieter den Einstieg in das Segment Urlaub
auf dem Bauernhof vor Beginn der letzten Forderperiode gewahlt hat,

sind im Bereich der Foérderung Sattigungseffekte zu konstatieren, denen allenfalls durch eine
Ausweitung der potentiellen Zielgruppe in Folge einer Anpassung der Foérdergrundlagen ent-
gegengewirkt werden konnte.

Der Auf- oder Ausbau alternativer Erwerbszweige wird einerseits von den unternehmeri-
schen Qualifikationen und Faktorverfigbarkeiten (Ressourcenausstattung) bestimmt, ande-
rerseits aber auch von den Marktverhéltnissen und -trends. Dies hat Auswirkungen auf die
Inanspruchnahme von Férderung:

= Vergleichsweise glnstige Agrarmarktbedingungen zu Beginn der Forderperiode ver-
minderten den Druck, aus Einkommensgriinden zusatzliche Unternehmertatigkeiten
aufzubauen. Investitionen erfolgten tendenziell in das landwirtschaftliche Kernge-
schaft.

= Die Wirtschafts- und Finanzkrise wirkte sich hingegen negativ auf die Finanzierungs-
bedingungen bzw. auf die Risikobereitschaft von Griindern und Banken aus. Betrof-
fen waren vor allem kleinere Betriebe, die zwar Bedarf an zusatzlichem Einkommen,
jedoch Schwierigkeiten bei der Finanzierung von Eigenmitteln und Darlehen fir inves-
tive Projekte hatten.

Im Verbund mit diesen Rahmenbedingungen bestanden in den zuriickliegenden Jahren fer-
ner Investitionsalternativen im Bereich erneuerbare Energien (Biogas, Photovoltaik), auf die
sich wachstumswillige Betriebe aufgrund der guten Férderbedingungen stérker konzentrier-
ten als auf andere Diversifizierungsbereiche wie Urlaub auf dem Bauernhof.

Die Wirkungen der Férderung sind in der Regel positiv flr den einzelnen
Betrieb (Mikroebene), bleiben jedoch flr die Entwicklung des landlichen
Raums insgesamt marginal.

In der Kombination und in regional unterschiedlicher Intensitdt haben die genannten Fakto-
ren dazu beigetragen, dass die Wirkungen der Férderung auf den gesamten priméaren Sektor
aufgrund der geringen Zahl an Zuwendungsempféangern gering ausfielen. Auf der einzelbe-
trieblichen Mikroebene hingegen lasst sich auf der Grundlage der landerspezifischen Fall-
studien (siehe Kap. 7.2.3) hingegen konstatieren, dass durch die Forderung positive Effekte
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im Segment ,Urlaub auf dem Bauernhof* erreicht werden konnten. Dies betrifft unter ande-
rem

= erfolgsrelevante Kennzahlen (Bruttowertschopfung, Einkommen, Gewinn etc.),

= beschaftigungswirksame Aspekte (Schaffung / Sicherung von Arbeitsplatzen), insbe-
sondere fur weibliche Betriebsangehorige sowie

= die Bewaltigung der Nachfolgeproblematik, da in vielen Féllen die jingere Generation
in die Planung der Diversifizierungsschritte eingebunden ist, was die Bereitschaft zur
Hoflibernahme unterstiitzt und auf3erlandwirtschaftliche Qualifikationen integriert.

Anders als die meisten Mallnahmen der gangigen ELER-Fdrderung ist Agrotourismus star-
ker dazu geeignet, die Erwerbschancen von Frauen im landlichen Raum zu verbessern.
Dartber hinaus handelt es sich bei den geschaffenen bzw. gesicherten Arbeitsplatzen in der
Regel um multifunktionale, also qualitativ hochwertige und wohnortnahe Beschéftigungsbe-
reiche. Die Forderung unterstitzt dabei Uberwiegend Familienbetriebe.

Die Forderung des Agrotourismus wird in der Regel dort erfolgreich(er)
umgesetzt, wo Rahmenbedingungen und strategische Ansatze in einem
Ubergeordneten, gebietsbhezogenen und
kooperativen Kontext entwickelt werden.

Neben den endogenen, auf das Fordersystem bezogenen Faktoren sind fir das Diversifizie-
rungssegment Agrotourismus die Rahmenbedingungen von besonderer Bedeutung. Dies
betrifft neben naturlichen Voraussetzungen (touristische Attraktivitdt der Region) auch die
Ausgestaltung Ubergeordneter und komplementérer FordermafRhahmen. Der Erfolg einer
Diversifizierung zu agrotouristischen Erwerbszweigen ist bedeutend mit den Synergieeffek-
ten verknipft, die im Rahmen regionaler Entwicklungskonzepte (ILE, LEADER) entstehen
und den landlichen Tourismus direkt oder indirekt unterstiitzen. Hierbei kommt in der Regel
ein breites Spektrum von Maflinahmen zur Umsetzung, die die infrastrukturellen Vorausset-
zungen fur eine Entwicklung des landlichen Tourismus verbessern, wie z. B. der Ausbau des
Wegenetzes (Wanderwege, Radwege, Reitwege etc.), Rastmdglichkeiten, Sporteinrichtun-
gen (Schwimmbdader) und -anlagen. Zum anderen werden Investitionen im Rahmen der
Dorferneuerung und dorfgemafRen Gemeinschaftseinrichtungen geférdert, bei denen durch
eine Verbesserung der Gebdudesubstanz oder baulicher Anlagen viele Gewerbetreibende
der Freizeit- und Tourismusbranche unterstitzt wurden.

Auf der Grundlage der landerspezifischen Bewertungen lasst sich konstatieren, dass die In-
tegration der Forderung von Diversifizierung und Kleinstunternehmensgriindungen in ge-
bietsbezogene Entwicklungsstrategien, bspw. im Rahmen von ILE- / LEADER-Prozessen,
die erfolgreiche Umsetzung von Agrotourismus erheblich beeinflusst. Hierdurch wurde poten-
tiellen Investoren durch regional vereinbarte Ziele, Entwicklungsstrategien und Handlungs-
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feldern ein Rahmen geboten, der es erleichterte, geplante Einzelinvestitionen als integralen
Bestandteil eines raumlichen Entwicklungskonzeptes besser am Bedarf, d. h. an der erwarte-
ten Nachfrage, auszurichten.

8.4 Entwicklung des Agrotourismus — Schlussfolgerungen

Die Zusammenschau der vorstehenden Analysen ergibt folgende Entwicklungspotentiale fir
das Marktsegment Agrotourismus:

8.4.1 Zukunftige Entwicklung des Angebots

Das Potential fur Agrotourismus-Neueinsteiger und
Neueinsteigerzahlen sind ricklaufig.

Aufgrund des massiven Rickgangs landwirtschaftlicher Betriebe im Allgemeinen reduziert
sich letztlich auch die Zahl potentieller Neueinsteiger im Agrotourismus, zumal insbesondere
die fur Agrotourismus pradestinierten kleineren Familienbetriebe Uberproportional von die-
sem Ruckgang betroffen sind. Der starkste Anbieterzuwachs im Agrotourismus erfolgte laut
Anbieterbefragung im Jahrzehnt nach der Wiedervereinigung. 24 % der befragten Anbieter
vermieten seit dem Zeitraum 1991 bis 2000. Seitdem gingen die Zahlen flr neueingestiege-
ne Betriebe wieder zuriick.

Tabelle 21: Vermietungstradition im Agrotourismus

Beginn der Vermietung seit ... Anbieter (Anteil in %)

vor 1945 3,6
1946 bis 1960 7,1
1961 bis 1970 13,4
1971 bis 1980 11,6
1981 bis 1990 11,3
1991 bis 2000 24,0
2001 bis 2010 17,4
2011 bis 2015 11,6

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterbefragung (n=551; gewichtet).

Ein Sondereinfluss wie durch die Wiedervereinigung zeichnet sich derzeit nicht ab. Eine
ricklaufige Zahl von Neueinsteigern ist mit Blick auf die Zukunft auch deshalb problematisch,
weil sich Neueinsteiger laut Befragung als aktiver hinsichtlich Investitionen zeigen. Mit einem
Neueinstieg gehen haufiger Verdnderungen bei der Angebotsstruktur sowie Kapazitatserwei-
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terungen einher.'’® Allerdings geht es hier nicht allein um Betten- und Zimmeraufstockung
sondern um ganz verschiedene Ausbauaktivitaten wie z. B. zusatzliche Aufenthaltsraumlich-
keiten oder Ausstattung mit Angeboten.

Wachstum im Bestand ist nur bei einem Teil
der bestehenden Betriebe zu erwarten.

Neben Neueinsteigern kdnnen Kapazitatserweiterungen bei bestehenden Betrieben zu An-
gebotswachstum flihren. Bereits in der Vergangenheit haben nur ein Teil und hier auch eher
bestimmte Betriebe Kapazitaten erweitert. Durchschnittlich nur gut jeder vierte befragte An-
bieter erweiterte seine Kapazitat in den letzten 10 Jahren (27,1 %). Bei den heute gré3eren
Betrieben (Uber 25 Betten) war gut jeder Zweite im vergangenen Jahrzehnt aktiv. Die Ein-
schéatzung der Geschaftssituation spielt bei Investitionstiberlegungen eine wichtige Rolle: Mit
Erwartung guter und gleichbleibender Geschéaftsentwicklung steigt die Investitionsbereit-
schaft der Anbieter flr die Zukunft.1?”

Als mdgliche Erfolgsmodelle erscheinen hier derzeit die Biobetriebe, die sich ein Stlck weit
von der allgemeinen Agrarkrise der sinkenden Erzeugerpreise abkoppeln konnten und die
heute unter den Agrotourismusanbietern eine kleine, aber kreative, Gruppe stellen.

Dynamische Agrotourismusanbieter entwachsen der
Landwirtschaftssphare — und damit auch der einzelbetrieblichen agrotouris-
tischen Diversifizierungsforderung.

Fast jeder Dritte Anbieter fuhrt seinen Vermietungsbetrieb in eigener Rechtsform. Bei den
Anbietern mit 10 Betten und mehr sind es 41,3 %, bei denen mit 25 und mehr Betten sogar
58,4 %. Diese entwachsen mit ihrem touristischen Betriebsteil gewissermalRen sukzessive
der Landwirtschaftssphére, ihre agrotouristischen Aktivitdten sind nicht mehr Einkommens-
kombination im agrarstatistischen Sinn und sie werden zu Akteuren des Landtourismus. Et-
wa ein Viertel bis ein Drittel der Anbieter bewegt sich in diesem Segment. 26 % der befrag-

176 42,1 % der Neueinsteiger planen in den nachsten 5 Jahren einen Ausbau bei Zimmern, Gastronomie oder
Betriebsflachen (gegeniber 29,9 % bei denen, die schon langer vermieten). Neueinsteiger waren in den letzten
5 Jahren aktiver im Ausbau von Zimmern, beim Restaurant, sonstigen Betriebsflachen (42,7 % gegenuber
22,6 % bei den etablierten Vermietern). Dies gilt vor allem, wenn sie erst seit wenigen Jahren aktiv sind (56,1 %
der Neueinsteiger ab 2010).

177 Betriebe, die ihre Geschaftsentwicklung in der Vergangenheit und Zukunft positiv beurteilen, haben in den
letzten 5 Jahren tberdurchschnittlich hdufig Kapazitaten erweitert (41,6 %) und planen auch fir die Zukunft wei-
tere Ausbauaktivitaten (41,5 %; Vorsicht: nicht unbedingt nur zusatzliche Zimmer!). Demgegenuber sind solche
mit gleichbleibenden Erwartungen zuriickhaltender: nur 24,1 % haben Erweiterungen durchgefiihrt bzw. planen
diese (21,7 %). Bei negativen Erfahrungen in der Vergangenheit und schlechten Zukunftserwartungen sinken
investive Aktivitaten der betreffenden Anbieter gegen Null (7,1 % haben Investitionen durchgefiihrt bzw. 0,0 %
planen sie).
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ten Betriebe, die in den letzten 10 Jahren ihre Kapazitdten erweitert haben, sind dadurch aus
dem ,privaten” Bereich in ,gewerbliche” Grél3enordnungen vorgestol3en (10 Betten und
mehr). Erweitert wurde im Schnitt um 9 Betten, die Spannbreite lag zwischen 2 und 32 Bet-
ten, haufigster Wert waren 8 Betten. Die Hélfte der betreffenden Betriebe hat ihre Kapazitat
mindestens verdoppelt. Die Endkapazitat dieser erweiterten Betriebe liegt aktuell bei durch-
schnittlich 16,6 Betten (vorher 7,7) mit einer Spannbreite von 11 bis 34 Betten (vorher 2 bis
maximal 10), haufigster Wert sind 12 Betten. Je dauerhafter Betriebe diese Richtung ein-
schlagen, desto mehr entwachsen sie der Landwirtschaftssphéare

Quantitativ und qualitativ befindet sich der Agrotourismus
in einer ,Postwachstumsphase”.

Mit einem Wachstum der Kapazitaten ist angesichts der o. a. Entwicklungstrends im Agro-
tourismus nicht zu rechnen. Ein erneuter Kapazitatsschub durch Neueinsteiger, wie er offen-
sichtlich durch die Wiedervereinigung ausgelost wurde (1999 bis 2010), zeichnet sich nicht
ab. Vielmehr ist von einem weiteren Fortschreiten der Marktbereinigung bei alteren, nicht
mehr wettbewerbsfahigen Beherbergungsanbieter ohne Nachfolge und wenig dynamischer,
kleinerer Anbieter auszugehen, auch im Zuge der vollstandigen Aufgabe der Landwirtschaft.
Neu hinzukommende Kapazitaten dirften diesen anhaltenden Rickgang nicht ausgleichen,
so dass es per Saldo quantitativ weiter zu einem Riuckgang der Bettenkapazitaten kommen
durfte.

Dass sowohl die Mehrheit der befragten Multiplikatoren als auch die nach ihren Geschafts-
erwartungen befragten Anbieter demgegeniber zu einer Uberwiegend positiven Entwick-
lungseinschatzung fur den Agrotourismus gelangen (siehe Abbildung 56 bis Abbildung 58),
widerspricht dem nicht. Da ist zum einen der offensichtlich qualitatsvolle und engagierte ag-
rotouristische Anbieterkern, der sich bewusst fir ein touristisches Standbein entschieden hat
und sich den Herausforderungen der Zukunft stellen mochte. Dieser ist trotz insgesamt riick-
laufigen Tendenzen quantitativ bedeutsam. Zum anderen erleben die Multiplikatoren viele
dynamische und ambitionierte Anbieter in der Zusammenarbeit, haben agrotouristische
Netzwerke und Strukturen aufgebaut und sehen weiter die Zukunftschancen dieses, mit ei-
ner werthaltigen Landwirtschaft gut zu verbindenden, Erwerbszweigs.
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Abbildung 56: Entwicklung des Angebots (Multiplikatoren)

60% -

50%

40%

30%

20%

10% A

0% -

stetig steigend—  stagnierend — das  zuriickgehend —
das Angebotist Angebotist das Angebot hat
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gewachsen unveréndert
geblieben

Multiplikatorenbefragung; N = 118

.Wie hat sich das agrotouristische Angebot in Ihrer
Region / bei Ihren Mitgliedern in den letzten 5 Jahren
entwickelt?"

Quelle: AFC / dwif 2016, Multiplikatorenbefragung.
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+Wie wird sich das agrotouristische Angebot in lhrer
Region / bei lhren Mitgliedern in den kommenden 5
Jahren entwickeln?*

Abbildung 57: Entwicklung der Geschéafts- und Wettbewerbssituation (Anbieter)

positiv
unverandert

negativ

I
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Hin % der nachsten 2-3 jahre

M in %der letzen 5 Jahre

Anbieterbefragung; N = 594 bzw. 563, gewichtet

.Wie hat sich Ihre Geschéftslage bzgl. Vermietung in
den letzten 5 Jahren entwickelt bzw. wird sich diese in
den nachsten 2-3 Jahren voraussichtlich entwickelt?*

Quelle: AFC / dwif 2016, Anbieterbefragung.
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+Wie hat sich die Wettbewerbsintensitat bzgl. Vermietung
in den letzten 5 Jahren entwickelt bzw. wird sich diese in
den nachsten 2-3 Jahren voraussichtlich entwickeln?
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Abbildung 58: Wie werden sich die unterschiedlichen Bereiche der Diversifizierung in lhrer
Region in naher Zukunft entwickeln? Werden sie in ihrer Bedeutung fiur die Be-
triebe zunehmen / gleichbleiben / abnehmen?

Erneuerbare Energien Dienstleistungen oder Haushaltsleistungen, Dienstleistungen im Dienstleistungen im
vertragliche Arbeiten Hauswirtschafltiche Bereich Freizeit und Bereich
Dienstleistungen, Vermietung Direktvermaktung
Betreuung/

Pflegeleistung

mzunehmen w®gleichbleiben mabnehmen k.A. mbglich

Quelle: AFC / dwif 2016; Multiplikatorenbefragung; N = 123.

8.4.2 Zukunftige Entwicklung der Nachfrage

Die Nachfrage im ,Urlaub auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande" ist
ein etabliertes Marktsegment. Allerdings zeigen sich rucklaufige Tenden-
zen und
sie wird intensiv von verschiedenen Anbietern umworben.

Der ,Urlaub auf dem Bauernhof” ist ein etabliertes Nachfragesegment, verfligt tber klar er-
kennbare Kernzielgruppen und hat sich auch flr erganzende Zielgruppen gedéffnet. Laut
F.U.R. - Reiseanalyse ist das Gesamtsegment Urlaub auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem
Lande jedoch seit Mitte der 90er Jahre tendenziell riicklaufig und die Interessenten hierfiir
nehmen ab.'’® Demografisch schrumpft die traditionelle Hauptzielgruppe Familien mit kleine-
ren Kindern. Der Wettbewerb zwischen den unterschiedlichen Anbietern in einem insgesamt
unterproportional am touristischen Wachstum des Reiseziels Deutschland beteiligten landli-
chen Raum wird immer intensiver. Interessenten an Urlaub auf dem Bauernhof / Urlaub auf
dem Lande sind gleichzeitig offen flr andere, nicht unbedingt an Bauernhéfe gebundene

178 Die Urlaubsinteressenten fir UaB / UaL, also das kiinftige Potential, nahm von 1998-2000: 8,6 % auf nur noch
7,0 % in 2011-2013 ab. vgl. N.I.T., F.U.R. Reiseanalyse RA, verschiedene Jahrgange.

168



Urlaubsformen wie insbesondere Strandurlaub (67 %), Ausruhurlaub (63 %), Familienurlaub
(62 %) und Natururlaub (57 %), was durch Anbieter wie z. B. Kinderhotels, Jugendherbergen
oder Campingplatze ebenfalls befriedigt werden kann.'”® Bei Heranwachsenden und jiinge-
ren Erwachsenen (14 — 26-Jahrigen) hat die Unterkunftsform ,Urlaub auf dem Bauern-
hof / Lande” im Erhebungszeitraum 2005 bis 2013 deutlich Marktanteile verloren.*&

Es gibt Strukturverschiebungen innerhalb des Marktsegments ,Urlaub auf
dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande" und die potentiellen Ziel- bzw.
Neigungsgruppen differenzieren sich immer starker aus.

Marktforscher, Experten, Multiplikatoren und Anbieter beobachten Verschiebungen zwischen
unterschiedlichen Zielgruppen und Urlaubertypologien innerhalb des fur Agrotourismus rele-
vanten Nachfragemarktes. Familien mit kleineren Kindern bleiben trotzdem Kernzielgrup-
pe, sollten allerdings kinftig noch spezifischer mit ihren Praferenzen fir Naturndhe (natur-
liebende Familien!), dem Wunsch nach Wissensvermittlung tber Landwirtschaft und Regi-
onalitdt sowie dem Motiv, viel Zeit mit ihren Kindern zu verbringen, angesprochen werden.
Andere Familienkonstellationen wie Reisen mit GrofR3eltern, Patchwork etc. sind dabei zu
berticksichtigen. Daneben gilt es jedoch die haufig saisonverlangernden und zusatzlichen
Zielgruppen der kinderlosen Erwachsenen mittleren Alters*® und die Senioren ebenfalls
weiter aktiv zu bearbeiten. Spezifische Zielgruppenansprache sollte sich hier v. a. an die so
genannten ,Naturerkunder® richten, deren Erwartungen ebenfalls nah am Markenkern des
Urlaubs auf dem Bauernhof liegen. Erganzend hinzukommen ,gesellige Altere®, ,Aktive Mul-
tioptionale” und ,relaxende Geniel3er-Paare*.

179 BMEL (Hrsg.): F.U.R. Urlaub auf dem Bauernhof - Urlaub auf dem Lande 2010 / 11, Studie fiir das Bundesmi-
nisterium fur Ernéhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz auf der Basis der Reiseanalyse 2011.

180 Ferienwohnungen und Ferienhausern, Campingurlaube — insbesondere im Wohnmobil — haben dagegen hin-
zugewonnen und Busreisen und Urlaube in Ferienzentren / -parks kénnen auf ein stabiles Interesse setzen;
Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (BMWi) (Hrsg.): Grundlagenstudie ,Kinder- und Jugendtourismus
in Deutschland” Kinder- und Jugendreisen. Berlin 2014.

181 Hier stellt die 0. g. Studie Mitte des letzten Jahrzehnts Anteilszuwachse fiir kinderlose Erwachsene gegenuber
den Senioren fest (siehe vorstehende Ful3note).
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Abbildung 59: Bedeutung agrotouristischer Nachfragetypologien — Gegenwart und Zukunft
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Aktuelle Bedeutung

Anbieterbefragung; N = 600, gewichtet

Wie schatzen Sie folgende touristische Zielgruppen bzgl. Ihrer derzeitigen Bedeutung sowie ihrer zukiinftigen
Entwicklung in lhrem Betrieb ein?"

Quelle: AFC / dwif 2016.
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Abbildung 60: Wichtigste Nachfrage-Zielgruppen

die naturliebenden Familien (Zeit fireinander, Natur
erleben Entspannung, Abstand zum Alltag, mit
Kindern spielen, leichte sportliche/spielerische
Betéatigung)

die Natur-Erkunder (viel erleben, viel Abwechslung,
neue Eindriicke, Spal}/Vergniigen haben,
Entspannung/Erholung)

die ,relaxenden Geniel3er/ Paare (Entspannung,
Abstand zum Alltag, sich verwohnen lassen,
Freude/Vergnigen haben, Natur erleben)

die ,geselligen Alteren® (Kontakt zu Einheimischen,
Zeit fireinander haben, keine Abenteuer)

die aktiven Multioptionalen (viele verschiedene
Reisemotive von Entspannung bis Action)

die Bescheidenen (kein Risiko, kein Interesse an
Neuem)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Multiplikatorenbefragung; N = 115

+Wer sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Nachfrage-Zielgruppen fiir agrotouristische Angebote in lhrer Region /
Ihrem Aufgabenbereich?" [Mehrfachantworten moglich]

Quelle: AFC / dwif 2016.
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Defizite in der Vermarktung und bei der Bekanntheit sowie die Notwendig-

keit sich gegentber konkurrierenden Anbietern erkennbar mit den eigenen

Starken abzugrenzen, beeintrachtigen die ErschlieBung neuer Zielgruppen
sowie die erfolgreiche Verteidigung bisheriger Marktanteile.

Auch wenn der ,Trend auf’s Land“ und Studien zum Beispiel zum Naturbewusstsein der jin-
geren Generation*® ein glnstiges Umfeld fir den Agrotourismus vermuten lassen und Gas-
tebefragungen unter den derzeitigen Bauernhofgasten® hohe Zufriedenheiten belegen: Der
,Urlaub auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande* muss sein Profil weiter scharfen und
kontinuierlich an der Qualitat arbeiten, insbesondere um neue Zielgruppen fir sich gewinnen
und gegeniiber Erlebnis-Jugendherbergen, Baumhaushotels u.v.a. Anbietern bestehen zu
konnen. Dies zeigen interne Branchendiskussionen'8, Expertengesprache und auch die
allgemeine touristische Marktforschung: Sowohl fur einige Erwachsene mittleren Alters® als
auch jingere Heranwachsende® bietet Urlaub auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande
zu wenig Abwechslung / Spannung. Sie erwarten dort zum Teil ,nichts Neues*, firchten hin-
gegen Langeweile und zum Teil auch Einbufen an Komfort sowie Mangel in der Angebots-
vielfalt. Sobald die Elterngeneration durch das Alterwerden der Kinder der Kernzielgruppe
entwachst, verliert diese die Verbindung zum UaBL. Angesichts des intensiven Wettbewerbs
und der Digitalisierung sind Defizite bei der Bekanntheit und Vermarktung von agrotouristi-
schen Angeboten sowie auch die fehlende Kooperation in der Vermarktung nach Einschat-
zung der Multiplikatoren existenzgefahrdend (siehe Abbildung 61).

182 Trendanalyse ,Fokus Naturbildung®, Deutscher Jagdbund, Schutzgemeinschaft Deutscher Wald und i.m.a
informatoin.medien.agrar; Pressemitteilung, Wolfsburg/Berlin, 10. Juni 2016.

183 7. B. Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern, Gastebefragung in Betrieben des Landesverbands Bauernhof- und
Landurlaub Bayern; LfL Bayern, Miinchen, Oktober 2013.

184 Europaischer Kongress fir Landtourismus in Alpbach/Tirol, 2014; http://www.landurlaub.m-vp.de/aktuelles/5-
europaeische-kongress-fuer-landtourismus-in-alpbachtirol/

185 Ergebnis von Gruppendiskussionen im Rahmen der Studie F.U.R. Urlaub auf dem Bauernhof - Urlaub auf dem
Lande 2010/ 11, BMEL 2011.

186 Ergebnis der Sonderauswertungen F.U.R. Reiseanalyse fir die 14 bis 26-Jahrigen sowie von Expertenge-
sprachen im Rahmen der Kinder- und Jugendreisenstudie (BMWI 2014).
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Abbildung 61: Faktoren der Nachfrage

~Warum werden agrotouristische Dienstleistungen in Ihrer Region / in lhrem Aufgabenbereich von
Gasten / Besuchern NICHT in Anspruch genommen?*

Angebot zu wenig bekannt, schlechte Vermarktung

Rahmenbedingungen in der Region stimmen nicht
(z. B. kein OPNV vohanden)

Ausstattung der Betriebe unzureichend (z. B. kein
Internetanschluss)

mangelnde Qualitat
Sonstige Grinde

Uberangebot

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

Quelle: AFC / dwif 2016; Multiplikatorenbefragung; N = 100; Mehrfachantworten mdéglichl].

Die teilweise ungunstigen allgemeinen Rahmenbedingungen des landli-
chen Raums bei Infrastruktur, Erreichbarkeit und Angebotsvielfalt benach-
teiligen gerade agrotouristische Anbieter.

Wenig ausgebaute 6ffentliche Verkehrsmittel erschweren die Erreichbarkeit der Bauernhdfe.
Hinzu kommen fehlende oder wenig leistungsfahige Internetverbindungen, Schwierigkeiten
bei Aufrechterhaltung und Betrieb 6ffentlicher und privater Versorgungseinrichtungen oder
mangelhafte Barrierefreiheit, die die Gewinnung neuer Zielgruppen (z. B. auslandischer Be-
sucher) behindern.&’

8.4.3 Zukunftige Entwicklung der Férderung

Die skizzierten Entwicklungen von Angebot und Nachfrage des Agrotourismus wirken sich
bedeutend auf die zukunftige Unterstitzung dieses Diversifizierungssegments aus. Hierbei
liel3 sich bereits in der vergangenen (2007 — 2013) und bei der Neugestaltung der neuen
Forderperiode (2014 — 2020) ein Trend feststellen, der anstelle der ,klassischen* einzelbe-
trieblichen Investitionsunterstitzung die konzeptionelle Einbindung des Agrotourismus in
kooperative Ansatze sowie den Ausbau von freizeitrelevanter Infrastruktur (z. B. Wander-,

187 Eine umfangreiche Erérterung hierzu findet sich in: BMWI 2013 (Hrsg.), Tourismusperspektiven in landlichen
Raumen. Handlungsempfehlungen zur Férderung des Tourismus in landlichen Raumen. Berlin.
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Reit- und Radwege) in den Mittelpunkt riickt. In den Forderstrategien der Lander (als zentra-
le Programmregionen in Deutschland) nehmen diese Kontextbedingungen einen gesteiger-
ten Stellenwert bei der Ausrichtung der zuklnftigen Unterstiitzung ein, was von den han-
delnden Akteuren im Rahmen dieser Studie befurwortet wurde (vgl. Abbildung 62 und Abbil-
dung 71 im Anhang). Kernpunkte sind dabei in erster Linie

= Investitionen in konzeptionelle, strategische und kooperative Ansatze (z. B. auch ge-
meinsames Marketing),

= Investitionen in infrastrukturelle Rahmenbedingungen des Agrotourismus,
= Investitionen in Weiterbildung und Qualifizierung der Anbieter und

= die Anpassung der Férderbedingungen an den Bedarf.

Demgegenuber sind
= die Erhéhung der Foérdermittelvolumina,
= eine verstarkte Zertifizierung der Anbieter oder
= die Ausweitung der Unterstiitzung Uber den Einstieg in die Diversifizierung hinaus

weniger relevant.

Abbildung 62: Wie sollte Agrotourismus in Ihrer Region in Zukunft besser unterstitzt werden?

Ausbau des Marketings

bedarfsgerechtere investive Férderung (Anpassung der
Férderbedingungen)

Verbesserung der Rahmenbedingungen / Ausbau der
Infrastruktur (Internet, OPNV etc.)

Angebote zur Weiterbildung und Qualifizierung der Anbister
Unterstiitzung kooperativer Ansétze
Erhéhung des Férdermittelvolumens

Zertifizierung der Anbieter

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

Quelle: AFC / dwif; Multiplikatorenbefragung; N = 108, Mehrfachantworten méglich.
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Die einzelbetriebliche Forderung des Agrotourismus auf der Grundlage der
GAK ist in ihrer bisherigen Ausgestaltung quantitativ — trotz ausreichender
Mittelausstattung — an eine nattrliche Grenze gestol3en.

Neben der starkeren Unterstitzung von Strukturen und Rahmenbedingungen unterliegt auch
die einzelbetriebliche Forderung des Agrotourismus einem marktbedingten Wandel. Ange-
sichts der dargestellten Entwicklungen

= eines ricklaufigen Potentials fir Agrotourismus-Neueinsteiger (Postwachstums, siehe
Kap. 8.4.1),

= einer ricklaufigen Nachfrage (siehe Kap. 8.4.2),

= einer ricklaufigen Zahl landwirtschaftlicher Betriebe als Grundgesamtheit (siehe Kap.
3.4),

= der in fast allen Programmregionen zu verzeichnenden rucklaufigen Inanspruchnah-
me der einschlagigen Forderrichtlinien (siehe Kap. 7.2.1) sowie

= der limitierenden Faktoren der Foérderbedingungen (landwirtschaftliche Betriebe, max.
25 Betten)

sind Sattigungseffekte der einzelbetrieblichen Férderung zu konstatieren, die damit — zumin-
dest im Teilbereich Agrotourismus — an eine naturliche Grenze gestof3en ist. Dem kodnnte
allenfalls durch eine Ausweitung der potentiellen Zielgruppe entgegengewirkt werden:

= Strukturelle, marktinharente Umbriche im Agrarsektor (z. B. Milchpreiskrise) kdnnen
dazu fihren, dass eine zusatzliche Grundgesamtheit von potentiellen Einsteigern in
Diversifizierungssegmente entsteht (push-Effekte).

= Eine Anpassung der Foérdergrundlagen kann den Einstieg fur Akteure attraktiv werden
lassen, denen der Zugang zu Fordermitteln bislang verschlossen war (pull-Effekte).

Die zukunftige Forderung des Agrotourismus ist daher insbesondere vor dem Hintergrund
der im Jahr 2016 erfolgten Modifikationen der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung
der Agrarstruktur und des Kistenschutzes” (GAK) zu betrachten. War die GAK mit ihrem
traditionell starken sektoralen Fokus auf die Landwirtschaft bislang nicht in der Lage, Unter-
nehmungen auferhalb des agrar- und forstwirtschaftlichen Sektors zu férdern, so bieten sich
mit der vorgesehenen Neuausrichtung zumindest die Voraussetzungen, um Uber eine Erwei-
terung der Fordertatbestande eine starkere finanzielle Beteiligung des Bundes in diesen Be-
reichen zu ermdglichen (siehe Kap. 7.1.3). In der gesetzten Zielrichtung entspricht dies der
skizzierten Marktentwicklung des Agrotourismus, nach der dynamische Anbieter zunehmend
der Landwirtschaftssphare entwachsen — und damit auch der gegenwartigen einzelbetriebli-
chen agrotouristischen Diversifizierungsforderung.

Es ist zu beachten, dass mit der Weiterentwicklung der GAK zu einer ,Gemeinschaftsaufga-
be Landlicher Raum* der Agrotourismus eine wesentliche Anderung in seiner definitorischen
Abgrenzung erfahren wird. Durch die Ausweitung der Forderung auch auf nicht-
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landwirtschaftliche Betriebe 16st sich Begriff des Agrotourismus aus seinen engeren Gren-
zen, wie er im Rahmen dieser Studie und der damit zusammenhangenden Erhebung ver-
wendet worden ist (vgl. Abbildung 1). Agrotourismus, in einem erweiterten Sinne begriffen,
wird sich folglich in Quantitat und Qualitat verandern und von den hier erfassten Marktdaten
deutlich abweichen.

Daraus erwéchst allerdings die Herausforderung, agrotouristische und touristische Regional-
forderung im landlichen Raum gut miteinander abzustimmen und zu verzahnen. Den ohnehin
im Wettbewerb durch kleinteilige Organisations- und Betriebsstrukturen benachteiligten Akt-
euren sowohl im Landwirtschafts- als auch Tourismussektor ist mit dem Aufbau von Parallel-
strukturen — mit immer neuen Organisations- und Netzwerkeebenen — v. a. im Tourismus-
marketing nicht geholfen. Aber auch bei der Qualifizierung von Akteuren gilt es, Synergien zu
nutzen.

Abbildung 63: Ausweitung der Agrotourismusfdrderung

Ubernachtungstourismus G ———p Tagestourismus

Beherbergung Kultur-Freizeit-Einkauf Veranstaltung

Urlaub in/auf » Restaurants, Gasthoéfe,

gut bzw. mit sehr hohem Aufwand quantitativ
erfassbarer Bereich

Quelle: AFC / dwif.
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9 Handlungsempfehlungen

Die fur den Agrotourismus in Deutschland herausgearbeiteten Spezifika, Potentiale und Be-
dirfnisse der Betriebe bestimmen ebenso wie die Ubergeordneten Rahmenbedingungen und
Trends (siehe dazu Kap. 3) die zukinftige Entwicklung dieses Segments. Auf diese zu rea-
gieren, ist Aufgabe von Institutionen (Bund, Lander, Verbéande etc.) und Betrieben gleicher-
malien.

Es ist gleichwohl zu beachten, dass nicht alle skizzierten Faktoren unmit-

telbar und / oder generell durch politische Programme beeinflussbar sind.

Die positive Wirkung einer touristisch attraktiven Landschaft ist tibergeord-

neter Natur und entzieht sich dadurch dem Einfluss der hier relevanten Ak-

teure. Handlungsempfehlungen kénnen sich ergo nur auf solche Bereiche

beziehen, auf die unmittelbar eingewirkt werden kann oder an die zumin-
dest vor Ort eine entscheidende Anpassung maoglich ist.

Vor dem Hintergrund dieser Gemengelage aus unterstiitzenden und hemmenden Faktoren
sowie unter Berlcksichtigung der Erkenntnisse aus der Erstellung der vorliegenden Analyse
werden den Handelnden fir das Segment Agrotourismus folgende Empfehlungen gegeben
(siehe inshesondere mit ,»* gekennzeichnete Punkte).

9.1 Gestaltung von Rahmenbedingungen

Ziel | Zielgruppe

Die Entwicklung des Agrotourismus ist bedeutend von den gege- | Generell:

benen Rahmenbedingungen der Agrar- und Férderpolitik bestimmt; | Agrotourismus i.e.S.
vor dem Hintergrund der aufgezeigten Entwicklungen besteht hier | als qualitativen

die Ubergeordnete Herausforderung, eine lebendige Landwirtschaft | ,Markenkern* und
mit ihren traditionellen Werten und typischen — fur Gaste noch er- | Element der landli-
lebbaren — Betrieben als Markenkern eines funktionierenden Agro- | chen Entwicklung
tourismus lebensfahig zu erhalten. erhalten

Generell weicht jedoch die Phase des quantitativen Ausbaus, in
denen landwirtschaftliche Betriebe — nahezu flachendeckend — fir
touristische Einkommensalternativen motiviert werden konnten,
gegenwatrtig einer Postwachstumsphase. Es ist wenig wahrschein-
lich, dass aus der bestehenden Grundgesamtheit landwirtschaftli-
cher Betriebe eine groRere Masse an Neueinsteigern in den Diver-
sifizierungsbereich Agrotourismus hervorgehen wird.

Auch wenn der Agrotourismus i. e. S. damit quantitativ rucklaufig
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ist: fir die Erhaltung der Attraktivitat des landlichen Raums als Er-
holungs-, Freizeit- und Urlaubsregion ist er von entscheidender
Bedeutung. Agrotouristische Anbieter mit einer werthaltigen Land-
und Forstwirtschaft in ausreichender Zahl bilden gewissermallen
den ,Markenkern“ des Landtourismus, dessen allmahlicher Wegfall
durch das Hofesterben die Tourismusentwicklung im landlichen
Raum ihrer wichtigsten Alleinstellungs- und Differenzierungsmerk-
male berauben wiirde.

P Bei der kiinftigen Agrotourismusférderung sollte deshalb die
unverzichtbare qualitative Bedeutung agrotouristischer Betriebe
hervorgehoben werden, die als Element der Entwicklung des
landlichen Raumes essentiell ist.

P Agrotourismusanbieter miissen zum einen so gut wie moglich
mit dem regionalen touristischen Bezugssystem vernetzt wer-
den, um ihre touristischen Potentiale optimal ausschdpfen zu
kénnen. Zum anderen bedarf es gunstigerer Bedingungen fur
die Fortfihrung kleinstrukturierte bauerlicher Betriebe, die ihren
land- und forstwirtschaftlichen Betriebszweig parallel zum Tou-
rismus erhalten kénnen.

P Fir die Forderpolitik bedeutet dies konkret, dass die kontinuier-
liche Unterstitzung der Betriebe bei der Verbesserung ihrer
Wettbewerbsfahigkeit einen gréReren Stellenwert erhalten soll-
te, um Qualitat und Rentabilitat agrotouristischer Dienstleistun-
gen — bestehender wie neu zu etablierenden — zu verbessern.
Der Vernetzung mit regionalen Wirtschaftskreislaufen kommt
dabei erhebliche Bedeutung zu (siehe auch unten).

P Als betriebsbezogene ZielgréBen (Erfolgsindikatoren) einer
Unterstitzung sollte daher nicht ausschlief3lich ein Zuwachs an
Bettenkapazitaten herangezogen werden, sondern vielmehr

= eine bessere saisonunabhangigere Auslastung,
= die ErschlieBung neuer Gastegruppen,

= die Erhéhung der Gasteausgaben und Wertschopfung, ge-
koppelt mit einer gleichm&Rigeren Arbeitsbelastung (und
hoheren Arbeitszufriedenheit).

Der starkere Fokus auf die Qualitat des agrotouristischen Angebots
solite keine Abkehr von der Einstiegsforderung bedeuten. Im Ge-
genteil lassen sich beide Aspekte miteinander verknlpfen, indem
bspw. Neueinsteiger bei der Inanspruchnahme von Fordermitteln
auf die Einhaltung von Qualitatskriterien verpflichtet werden.

P Forderung sollte dabei generell nur den Einstieg bzw. Ausbau
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qualitativ solider Grundlagen unterstitzen. Die getatigten Inves-
titionen sollten dazu beitragen, rentable Erwerbszweige aufzu-
bauen, die durch die Nachfrage gedeckt sind.

P Hier ist nicht vordergrindig an eine verpflichtende Siegelteil-
nahme gedacht, sondern eher an die Teilnahme der Forder-
nehmer an Qualifizierungen (siehe unten), die qualitatsorientier-
te Begrindung von MalRnahmen, zielgruppengerechte Investiti-
onen etc. Das Erreichen eines Qualitatsstandards im Sinne ei-
ner Klassifizierung (z. B. DTV-Sterne-Klassifizierung) kann je-
doch eine mogliche Auspragung sein.

P Eine pauschale Grundférderung, bspw. durch Aufhebung der
Grenze von 25 Betten, erscheint angesichts des aktuell gunsti-
gen Zinsniveaus am Kapitalmarkt nicht zweckdienlich.

P Eine Erhéhung der Forderquoten und / oder der bereitgestellten
Mittel erscheint angesichts der Erfahrungen der zuriickliegen-
den Forderperiode (Nachfrage und Mittelabruf lagen hinter den
Erwartungen zuriick) ebenfalls nicht notwendig.

Der 6konomische Erfolg der Forderung des Agrotourismus hangt
neben der Qualitdt des Angebots in entscheidendem Mal3e von
weiteren, begleitenden Maflinahmen ab, die komplementére Attrak-
tionen in den Regionen erzeugen oder die allgemeinen Freizeitan-
gebote (Sport, Wellness, Events etc.) verbessern.

P Es ist daher zu empfehlen, die Forderung des Agrotourismus
zukunftig noch starker als einen integrierten Teil der Politik zur
Entwicklung der landlichen Radume zu betrachten (wie es in di-
versen Landerprogrammen bereits fur aktuelle Férderperiode
angewandt wird).

» Die durch die neue ELER Verordnung 2014 — 2020 erméglichte
Flexibilisierung der Ausgestaltung der Férderung sollte so aus-
geschopft werden, dass auf lokaler und regionaler Ebene pro-
grammatisch vernetzte Tourismusentwicklungskonzepte unter
Bertcksichtigung der vorhandenen allgemeinen Tourismusor-
ganisation und -strukturen unterstitzt werden kdnnen.

Mit der Weiterentwicklung der GAK zu einer ,Gemeinschafts-
aufgabe Landliche Entwicklung“ sind Mdoglichkeiten eréffnet, tber
eine Anpassung der Fordergrundlagen den Kreis der potentiellen
Zuwendungsempfanger zur Diversifizierung substantiell, d. h. auf
nicht-landwirtschaftliche Akteure auszuweiten und damit den zu
verzeichnenden Sattigungseffekten der investiven Einstiegsforde-
rung entgegenzuwirken.
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P Es sollte daher gepruft werden, ob die in der Nationalen Rah-
menrichtlinie verankerten Foérdergrundsétze zur Diversifizierung
(aktuell Code MO06.0001) zur neuen Forderperiode (2021 ff.)
angepasst und fur nicht-landwirtschaftliche Betriebe getffnet
werden kann. Die aktuelle ELER-VO lasst eine entsprechende
Férderung von ,Kleinst- und kleinen Unternehmen und natdrli-
chen Personen in landlichen Gebieten® bereits zu (Art. 19).

Die Empfehlung zur Anpassung der Férdergrundlagen zielt dabei
bewusst auf eine Prufung hin. Denn einerseits entsprache eine
Ausweitung des Kreises der Forderberechtigten den Mdglichkeiten
und der Intention der aktuellen GAK-Novelle und ermdglichte weite-
re Investitionen im landlichen Raum. Eine weiterhin rein auf land-
wirtschaftliche Betriebe definierte Forderung des Agrotourismus
wirde dadurch zunehmend erratisch innerhalb der sich weiterent-
wickelnden Foérderpolitik erscheinen.

Demgegentber ist zu beachten, dass hierdurch eine Erweiterung
des Agrotourismus-Begriffs im engeren Sinn einherginge mit ent-
sprechenden Veranderungen fir die Qualitat (z. B. im Bereich Zer-
tifizierungen) sowie die Quantitéat (z. B. bei der Erfassung des An-
gebots). Die Grenzen zwischen ,Urlaub auf dem Bauernhof‘ und
LSUrlaub auf dem Lande” wirden dadurch zunehmend ineinander
Ubergehen.

Fur die Weiterentwicklung der Forderpolitik zur Umnutzung histori-
scher Gebaude lassen sich folgende Schlussfolgerungen ziehen:

P Generell lohnend sind alle MaBnahmen, die auf die Anhebung
der Sensibilitdt moglichst vieler Akteure im landlichen Raum fur
den ideellen Wert der Erhaltung historischer landwirtschaftsbe-
zogener Siedlungs- und Geb&udestrukturen zielen.

» Um bestimmte ungenutzte Gebaudestrukturen in Wert zu set-
zen, mussen moglichst gezielt Akteure mit entsprechender Mo-
tivation sowie eigener Kompetenz fir die Erbringung von Eigen-
leistungen bzw. Erfahrungen aus Vorgangerprojekten gesucht
werden.

Ziel | Zielgruppe
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9.2 Hilfestellung auf die Betriebe ausrichten

Neben der Ubergeordneten Anpassung von Rahmenbedingungen
erscheint es angesichts der Erfahrungswerte der zurtickliegenden
Forderperiode (siehe Kap. 7.2, 8.3) angezeigt, bestehende und
kunftige Instrumente der Forderung starker auf die jeweiligen Ziel-
gruppen auszurichten. Insbesondere kleinere Betriebe benétigen
Beratung bei der Inanspruchnahme von Foérdermitteln.

Dies betrifft zunachst die Intensivierung der Kommunikation und
damit der Aufklarung Uber die Chancen und Mdglichkeiten der
Diversifizierung / des Agrotourismus: Bestehende Férderangebote
wurden in solchen Bundeslandern vergleichsweise gut in Anspruch
genommen, in denen ein effektives Informations- und Beratungs-
angebot etabliert war.

P Weitere Informations- und Beratungsangebote erscheinen da-
her insbesondere aufRerhalb der touristisch attraktiven Regio-
nen erforderlich, da Agrotourismus dort kein ,Selbstlaufer” ist.
Lander wie Baden-Wirttemberg, Rheinland-Pfalz oder Bayern
sind diesbeziglich ,best practice®”.

P Eine verstarkte Ansprache der Zielgruppe sollte auf mehreren
Kanalen erfolgen, z. B. Uber Landwirtschaftsschulen, Kammern,
Verbéande etc.

P Fur Auszubildende, Fachschiler und Studierende waren geeig-
nete Lehrmaterialien zur Planung und wirtschaftlichen Bewer-
tung von Diversifizierungsvorhaben vorteilhaft. Sie missten ge-
eignet sein, im Selbststudium zu prifen, ob die betrieblichen,
sozialen / personlichen und regionalen Voraussetzungen fur
den Einstieg in einen neuen Markt gegeben sind.

Innerhalb struktureller Krisen der Landwirtschaft kdnnten ,Risiko-
gruppen®, deren landwirtschaftliches Kerngeschéft unter Druck
steht, gezielter hinsichtlich der Diversifizierungsmaoglichkeiten in-
formiert werden.

P Vor dem Hintergrund der aktuellen Milchpreiskrise kdnnten ge-
rade Milchviehbetriebe zunehmend den Einstieg in Diversifizie-
rung in Betracht ziehen. Das Potential fur agrotouristische Akti-
vitaten ist bei diesen Betrieben angesichts der Tierhaltung und
der oftmals touristisch attraktiven Lage gegeben.

P Auf diese Zielgruppen ausgerichtete Orientierungs- und Ein-
stiegsseminare konnten interessierten Landwirten einen besse-
ren Einblick in das Spektrum ergédnzender unternehmerischer
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Erwerbstatigkeiten bieten.

Als kritische Aspekte fir den Erfolg bzw. Misserfolg des Einstiegs
in den Agrotourismus nimmt die personliche Eignung des Betriebs-
leiters und / oder der Familienangehdrigen eine hohe Bedeutung
ein. Wahrend bspw. der Betrieb von Photovoltaikanlagen durch
externe Dienstleistungen nahezu vollumfanglich abgedeckt wird,
sind fur den Einstieg in ,Urlaub auf dem Bauernhof* als Diversifizie-
rungsbereich umfangreiche Marktkenntnisse notwendig.

P Bei der Kompetenzentwicklung sollten potentielle Anbieter ziel-
gerichtet unterstiitzt werden, beispielsweise durch Foérderung
bei der Durchfuhrung von Marktuntersuchungen und Beobach-
tungen oder der Entwicklung von Marketingstrategien.

» Mdglich ware, (Pilot-)Konzepte fiir agrotouristische Erwerbsal-
ternativen zu entwickeln, um diese als Leitfaden potentiellen
Neueinsteigern an die Hand zu geben. Dies dient dem raschen
Transfer von Erfahrungen und best-pratice-Beispielen.

P Der Einsatz von erfahrenen ,Griinder-Coaches” kann Neuein-
steiger vor allem in der Planungs- und Umsetzungsphase be-
gleiten.

P Lander wie Nordrhein-Westfalen und Bayern stellen Planungs-,
Beratungs- und Ausbildungshilfen zur Verfligung, die sich an
verschiedene Zielgruppen gleichzeitig richten: Noch unschlis-
sige Interessenten, die nach Orientierungshilfen suchen; Be-
triebsinhaber mit bereits klareren Vorstellungen Uber die Rich-
tung und den Umfang des Diversifizierungsvorhabens, die als
potentielle Investoren Planungs- und Entscheidungshilfen sowie
Informationen tber Férdermdglichkeiten bendtigen.

Uber die Anlaufphase hinaus ist fiir den Erfolg vieler Diversifizie-
rungsvorhaben neben finanziellen Anreizen eine kompetente fach-
liche Begleitung wichtig. Professionalisierung und Spezialisierung
der Betriebe sind wichtig, damit die agrotouristischen Dienstleis-
tungen den Kundenwinschen gerecht werden kénnen.

P Daher sollte neben der Einstiegsférderung eine kontinuierliche
Weiterqualifizierung der ,Betreiber" angeboten werden, die im
neu erschlossenen Erwerbsfeld haufig keine einschlagige Qua-
lifikation vorweisen konnen. Dies durfte die Bereitschaft zum
Ausbau des Agrotourismus spirbar erhéhen und sich dadurch
positiv auf die Generationenliibergabe auswirken.

P Dies setzt die Schaffung oder den Erhalt von finanziellen und
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personellen Ressourcen regionaler Beratungs- und Qualifizie-
rungsorganisationen voraus.

» Uber die Agrarverwaltung hinaus sollten weitere externe Fach-
krafte und Vertreter der regionalen Wirtschafts- und Tourismus-
foérderung eingebunden werden.

Eine systematische Zusammenstellung von Erfahrungswerten des
Segments ,Urlaub auf dem Bauernhof“, die Gber die Dokumentati-
on von Einzelfallen hinausgeht, fehlt. Die breite Kommunikation
erfolgreicher Praxisbeispiele kénnte Schwellendngste vermindern
und die Akzeptanz der FérdermalRnahmen erhdhen.

» Uber den Ausbau von Netzwerken wéare es moglich, Interessen-
ten landwirtschaftliche Berufskollegen oder auch Quereinsteiger
als kompetente Ansprechpartner anzubieten.

Um geplante oder vorgenommene Diversifizierungen erfolgreich zu
gestalten, ist deren regionale Einbettung von entscheidender Be-
deutung. Dies betrifft den Agrotourismus in besonderem Mal3e.

P In diesen Fallen ist neben einer Marktanalyse (s. 0.) eine inten-
sive Vernetzung und Abstimmung mit der Regional- und Tou-
rismusentwicklung dringend geboten und sollte obligatorisch
vorgesehen werden.

P Diversifizierungsaktivitaten sollten daher enger mit den Lokalen
Entwicklungsstrategien oder vergleichbaren regionalen Ent-
wicklungsinitiativen abgestimmt werden.

P Dies betrifft auch die Einbindung von Agrotourismus in die ver-
schiedenen Wertschdpfungsketten einer Region.

Ziel | Zielgruppe
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9.3 Entwicklung eines kontinuierlichen Marktinformationssystems (Monito-
rng)

Ziel dieser Studie war (unter anderem), eine solide Datengrundlage zur Erfassung des An-
gebots und der Nachfrage des Segments Agrotourismus zu schaffen, die bislang fehlte. Auf-
grund der angewandten Methodik kann diese Datengrundlage lediglich eine Momentauf-
nahme darstellen. Es ist davon auszugehen, dass die erfassten Informationen in den kom-
menden Jahren Anderungen unterliegen werden, da

= in einer Phase des Post-Wachstums sowie vor dem Hintergrund des Strukturwandels
in der Landwirtschaft mit dem Ausscheiden weiterer Anbieter zu rechnen ist,

= sich ein Trend zu gré3eren Einheiten fortsetzen wird,

= die Zahl potentieller Neueinsteiger (z. B. durch die Milchpreiskrise) gegenwartig
schwer abzuschéatzen ist und

= mit der Weiterentwicklung der GAK-Foérdergrundlagen eine definitorische Ausweitung
des Agrotourismus einhergehen wird, die eine in Qualitdt und Quantitat veranderte
Grundgesamtheit der Anbieterstruktur zur Folge haben wird.

Um die erfassten Informationen auch in den kommenden Jahren als Entscheidungshilfe
nutzbar zu machen, wird daher die Etablierung eines kontinuierlichen Monitorings-Systems
empfohlen, das wie folgt beschaffen ist:

9.3.1 Zielstellung eines kunftigen Agrotourismus-Monitorings

Die Ubergeordnete Zielsetzung entspricht im Wesentlichen denen der vorliegenden Grundla-
genuntersuchung: erfasst werden sollte das Marktpotential sowie die sich wandelnden Inhal-
ten und Kriterien eines erfolgreichen Agrotourismus. Uber eine Verstetigung der Erfassung
im Zeitablauf kdnnen

= |Instrumente der Forderung kontinuierlich den Bedurfnissen der Anbieter angepasst
und

= der Daten- und Informationstransfer zwischen den Anbietern, der bislang nur in be-
grenztem Umfang stattfindet, substantiell verbessert werden.

Der Ausbau der Daten- und Informationsgrundlagen, insbesondere zum Investitions- und
Arbeitszeitbedarf sowie zu Erfolgskennzahlen und wichtigen Erfolgsfaktoren kann ferner da-
zu beitragen, die Entwicklung agrotouristischer Aktivitdten im Kontext des Bundesprogramms
fur die landliche Entwicklung effektiv zu gestalten.

Ein Monitoringangebot richtet sich als Dienstleistungsangebot folglich gleichermafl3en an

= Einrichtungen der Verwaltung (Ministerien auf Bund- und Landerebene, nachgeord-
nete Behorden),

= Multiplikatoren (Anbieterverbdnde, Regionale Aktionsgruppen etc.) sowie
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= Anbieter und potentielle Neueinsteiger.

Um einen Mehrwert fir die Branche insgesamt sowie die Bundeslénder zu generieren, sollte
das Monitoring sowohl quantitative als auch qualitative Informationen und Analysen umfas-
sen. Mdégliche Dimensionen der Erfassung sind in Tabelle 22 dargestellt:

Tabelle 22: Erfassungsdimensionen Monitoring Agrotourismus

Qualitative Analyse von Trends,
Marktentwicklungen, Strukturwandel

Quantitative Erfassung
und Entwicklung

= Welches Gesamtvolumen hat der = Wie entwickelt sich der fir den Agro-

tourismus relevante touristische

Markt?

Agrotourismusmarkt? (Anbieter, Bet-
ten, Ubernachtungen, Anbieterty-

pen) =  Wie verandern sich Gaste- und Ziel-

Welche 6konomische Bedeutung hat
Agrotourismus?

Wie hat sich die Forderung des Ag-
rotourismus niedergeschlagen?

gruppenstrukturen, Erwartungen und
Motive?

Wie schatzen die Anbieter ihre
Marktsituation ein? Was erwarten

= Gibt es Unterschiede nach Bundes- sie fur die Zukunft?

landern? =  Welche Konzepte verfolgen die Ag-

. : . [ ieter?
= Wie gestaltet sich die Inanspruch- rotourismusanbieter?

nahme von Férdermitteln in den ein- = Wie schatzen Multiplikatoren die ag-
zelnen Programmregionen? rotouristische Entwicklung und Her-
ausforderungen ein?

= Wie koénnen die Agrotourismusan-
bieter dabei unterstitzt werden?

= Welche Wirkungen haben einzelne
Forderinstrumente bei den Zuwen-
dungsempféangern erzielt?

9.3.2 Inhalte, Methodik und Periodizitat des Monitorings

Um die Umsetzung der Monitorings effizient und die Arbeitsbelastung bei den befragten Ziel-
gruppen so gering wie moglich zu halten, ist ein mehrstufiges Vorgehen zu empfehlen. Nicht
alle Informationen fallen mit gleicher Relevanz jahrlich an, so dass eine Vollerhebung und
umfassende Analyse — vergleichbar dieser Studie — nur im Abstand von ca. 5 Jahren durch-
gefuhrt werden sollte. In der Zwischenphase sollte mit jahrlicher Periodizitat ein Monitoring-
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Panel etabliert werden, das Uber eine Referenzgruppe bestimmte Kennziffern des Agrotou-
rismus erfasst. Die méglichen Inhalte dieses Zwei-Saulen-Modells verdeutlicht Tabelle 23.

Tabelle 23: Inhalte, Periodizitdt Monitoring (Zwei-Saulen-Konzept)

Vollstudie — alle 5 Jahre Monitoring-Panel — jéhrlich
Vollerhebung mit Referenzgruppe
Agrotourismusvolumen und -strukturen = Agrotouristische  Kennziffern — wie
= Angebotsseitige Ermittiung Auslastung, Gastezielgruppen, etc.
(dwif / AFC-Ansatz) = Einschatzung und Erwartungen bzgl.
der Geschaftssituation
= Vermarktungsaktivitaten, Planungen
und Investitionen
Zusétzlich: Nachfrageseitige Ermittlung Zusétzlich: Férderung
= Bedeutung im Gesamttourismus- = Instrumente und Kooperationsansat-
markt durch F.U.R.-Reiseanalyse ze

Wéhrend das jahrliche Monitoring-Panel folglich auf einer reprasentativen Stichprobe von
Anbietern und Multiplikatoren beruht, werden in der Vollstudie die Angebotsstruktur sowie
der Einsatz einschlagiger Forderinstrumente umfanglich erfasst. Zusatzliche Kern- und Son-
derthemen (Nachfrage, Freizeit- und Kultureinrichtungen etc.) lassen sich bedarfsweise auf-
schalten. Eine Ubersicht tiber die moglichen Erhebungsmethoden und Datenquellen verdeut-
licht Tabelle 24:

Tabelle 24: Erhebungsmethoden / Datenquellen

Vollstudie — alle 5 Jahre Monitoring-Panel — jahrlich

Vollerhebung mit Referenzgruppe

Angebotsseite und Wirtschaftsfaktor: Angebotsseite und Wirtschaftsfaktor:

= Internetrecherche und Kataloge = Anbieter- und Multiplikatorenbefra-

= Erganzt um Auswertung von Bun- gung (Regionen)

deslanderstudien (falls vorhanden) = Adressaten: nach reprasentativen
Strukturen ausgewahlte Anbieter

= Kooperation mit wichtigen Portalen o
und Multiplikatoren

ausbauen

= Hochrechnung Angebote, Auslas- " Onlinebefragungstool

tung und Wirtschaftsfaktor = Kennziffernbasiertes Standardset
= Anbieter- und Multiplikatorenbefra- und variable geschlossene und offe-
ne Fragen

gung (Regionen)
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Vollstudie — alle 5 Jahre

Vollerhebung

Forderung

Sonderauswertung der Wirkungen
einschlagiger Forderinstrumente auf
Grundlage der erweiterten Jahrli-
chen Durchfiihrungsberichte (2017,
2019) der ELER-Monitorings der
Lander

Zuséatzlich: Nachfrage

Sondermodul der Reiseanalyse mit
Erfassung aller Urlaubsreisen auf
dem Bauernhof

Sonderauswertung Tagesreisen in
den landlichen Raum bzw. mit Be-
zug zum Agrotourismus

Sonderthemen:

Variabel nach Interesse (wie z.B.
historische Gebaude)

Monitoring-Panel — jéhrlich

mit Referenzgruppe

Forderung

= Synthese relevanter Outputindikato-
ren einschlagiger Forderinstrumente
auf Grundlage der Jahrlichen Durch-
fuhrungsberichte der ELER-
Monitorings der Lander

Zusatzlich: Freizeit- und Kultureinrichtungen,
Veranstaltungen mit Bezug zum Agrotouris-
mus

= Erfassung von Besucherzahlen

Sonderfragen im Onlinepanel:

= Variabel nach Interesse und aktuel-
len Themen der Branche

Das Zwei-Saulen-Modell lasst es zu, die Organisation und Verbreitung der Initiative breit auf-
zustellen und die Akzeptanz des Instruments zu vergroRern. Wéhrend bspw. die Durchfih-
rung der Vollstudie in der Tragerschaft des BMEL verortet bleiben kdnnte, ware fiir die jahrli-
che Erhebung eine starkere Einbeziehung der einschlagigen Bundes- und Landesorganisati-
onen fur Urlaub auf dem Bauernhof denkbar (vgl. Tabelle 25).

Tabelle 25: Organisation, Steuerung

Vollstudie — alle 5 Jahre

Vollerhebung
Auftraggeber: BMEL

dort zu publizieren und kommunizie-
ren

Beirat als Initierungs- und Bera-
tungsgremium fur die Studie beibe-
halten

Gof. Interesse fir Auswertungs-
workshops nach Bundeslandern ab-

Monitoring-Panel — jéhrlich

mit Referenzgruppe

= Kooperationspartner: BAG und Lan-
derorganisationen

= Jahrlich durchgefiihrt mit Mailing

Mdglichst auf Basis eines Content-
management- und Berichtssystems

= Externe Zugéange fir Teilnehmer am
Panel (Anbieter, Freizeit- und Kul-
tureinrichtungen, Veranstalter, Regi-
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Vollstudie — alle 5 Jahre Monitoring-Panel — jéhrlich

Vollerhebung mit Referenzgruppe
klaren, mdgliche Beteiligung der onen) — sie kénnen sich mit ihrer
Landerministerien fir Sonderthemen Performance mit der anderer Teil-
nehmer in Echtzeit und Online ver-
gleichen!

= Erstellung eines halbjadhrlichen
Newsletters zur Versendung an Mit-
glieder und Multiplikatoren
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10.2 Weitere Tabellen und Abbildungen

Abbildung 64: Betriebswirtschaftliche Ausrichtung der Betriebe 2013
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Quelle: DESTATIS (2016i)88
Abbildung 65: Anzahl der Betriebe mit verschiedenen Vieharten (2013)
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188 Landwirtschaftlich genutzte Flache nach ausgewahliten Hauptnutzungsarten Online:
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Wirtschaftsbereiche/LandForstwirtschaftFischerei/Landwirtschaftliche
Betriebe/Tabellen/LandwirtschaftlicheBetriebeFlaechenHauptnutzungsarten.html [Stand: 03.03.2016].

189 Sjtuationsbericht 2015/ 16, S. 69 ff. Online: http://www.bauernverband.de/situationsbericht-2015-16 [Stand:
03.03.2016].
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Abbildung 66: BetriebsgrofRen
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190 BetriebsgroRenstruktur landwirtschaftlicher Betriebe nach Bundeslandern. Online:
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Wirtschaftsbereiche/LandForstwirtschaftFischerei/Landwirtschaftliche
Betriebe/Tabellen/BetriebsgroessenstrukturLandwirtschaftlicheBetriebe.html [Stand: 03.03.2016].

194


https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Wirtschaftsbereiche/LandForstwirtschaftFischerei/LandwirtschaftlicheBetriebe/Tabellen/BetriebsgroessenstrukturLandwirtschaftlicheBetriebe.html
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Wirtschaftsbereiche/LandForstwirtschaftFischerei/LandwirtschaftlicheBetriebe/Tabellen/BetriebsgroessenstrukturLandwirtschaftlicheBetriebe.html

Abbildung 67: Verteilung der 6ffentlichen Aufwendungen Férderperiode 2007 — 2013
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Abbildung 68: Thesen | (Multiplikatorenbefragung)

Zeitgemale moderne Landwirtschaft [&sst sich kaum
noch mit Angeboten fir ,Urlaub/Erlebnis auf dem
Bauernhof” verbinden.

Agrotourismus nur als Vermietung von Betten,
Zimmern, Wohnungen zum "Wohnen auf Zeit"
funktioniert auch

Agrotourismus ist vor allem in klassischen
Urlaubsregionen als Einkommensalternative
geeignet.

Agrotourismus ist nur eine Einkommensalternative
fur bestimmte Typen von Betrieben (Landwirtschaft
im NE kleinstrukturiert, mit Tierhaltung).

Erfolgreiche Diversifizierung im Agrotourismus
verlangt eine bewusste Entscheidung des Betriebs.

Diversifizierung- egal in welchem Bereich- ist
anspruchsvoller geworden
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Abbildung 69: Thesen Il (Multiplikatorenbefragung)

Agrotourismus als Einkommensalternative tragt zur
Erhaltung der vielfaltigen landlichen Strukturen bei.

Nur Agrotourismusanbieter im Hochpreissegment (4 Sterne
und mehr) haben Zukunftschancen und sind wirtschaftlich
tragfahig.

Nur wenige Agrotourismusanbieter arbeiten rentabel.

Die erste Generation der UaB-Vermieter scheidet aus, es
fehlen die Nachfolger.

Agrotourismus hat seinen Hohepunkt Uberschritten, andere
Einkommensalternativen (z. B. Erneuerbare Energien) sind
attraktiver.

Landwirtschaftsbetriebe missen sich friher oder spéater
entscheiden, ob sie professionelle Tourismusanbieter
werden (Ausbau der Kapazitaten in gewerbliche
Dimensionen) oder weiter Landwirtschaft betreiben wollen.
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Quelle: AFC / dwif; N = 103
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Abbildung 70: Thesen Il (Multiplikatorenbefragung)

Agrotourismusanbieter haben Schwierigkeiten, die
gestiegenen Qualitdtsanspriiche der Gaste zu
erfillen.

Die Zielgruppenspezialisierung wird von der Mehrheit
der Agrotourismusanbieter konsequent verfolgt.

Landtourismus findet zunehmend ohne die
Landwirtschaft statt - ,Quereinsteiger” verdrangen
landwirtschaftliche Anbieter.

Kooperationsbereitschaft wird immer mehr
Voraussetzung fiir den Erfolg agrotouristischer
Anbieter.

Agrotourismus bietet Méglichkeiten, unterschiedliche
Akteure wie Handwerk, Dienstleister, Tourismus im
landlichen Raum zu vernetzen.

Agrotourismusentwicklung trégt stark zur Erhaltung
und Nutzung historischer Baulichkeiten (Miihlen,
Schulen, Backh&auser, Scheunen, Hitten) bei.
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Abbildung 71: Thesen IV (Multiplikatorenbefragung)

Es fehlt an Akzeptanz fir FérdermaRnahmen auf
Seiten der landwirtschaftlichen Anbieter und die
Bereitschaft, sich damit auseinanderzusetzen.

Férderung kann nur den Einstieg in die
Diversifizierung leisten, danach muss sich die
Einkommensalternative rechnen/aus sich selbst..

Wichtiger als Investitionsforderung sind Beratung
und Qualifizierung.

Die Forderinstrumente fir Diversifizierung im Bereich
Tourismus und Freizeit sind gut am Bedarf
ausgerichtet.

Die Férderung ist heute kein Anreiz (mehr), umin
den Agrotourismus einzusteigen.

Die Nachfrage nach Erlebnisangeboten,
Veranstaltungen und Freizeitangeboten auf dem
Bauernhof wéchst.
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Quelle: AFC / dwif; N = 103

197



10.3 Erhebungsbdgen

10.3.1 Ubersicht qualitative Interviews

Institution

Bundesministerium fir Erndhrung und
Landwirtschaft

Person

Dr. Ursel Binzel

Funktion / Stelle
Referat 414

Dr. Wolfgang Léhe

Referat 413 (Forderpro-
gramm, ELER)

Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Er-
nahrung

Bettina Rocha

DVS

Bundesministerium fir Umwelt, Natur-
schutz, Bau und Reaktorsicherheit

Prof. Dr.
Hagen Eyink

Referat SW | 7 — Kleinere
Stadte und Gemeinden in
landlichen Raumen

Landwirtschaftskammer Rheinland-Pfalz

Frau Beate Hilgert

Ref. 25 Markt / Einkom-
menskombination

Niedersachsisches Ministerium fur Wirt-
schaft, Arbeit und Verkehr

May-Britt Purschel

Referat 23: Tourismus

Thiringer Ministerium fur Infrastruktur und
Landwirtschaft

UIf Schron

Referat 53 LEADER, Land-
licher Tourismus

Ministerium far Wirtschaft, Bau und Tou-
rismus Mecklenburg-Vorpommern

Gerd Lange

Referat Tourismus

Bayerische Landesanstalt fur
Landwirtschaft

Elisabeth Loock

Institut flr Betriebswirt-
schaft und Agrarstruktur
(IBA)

Bundesverband Urlaub auf dem Bauernhof
Osterreich

Hans Embacher

Geschaéftsfuhrer

Landwirtschaftskammer Osterreich

Petra Weilguny

Geschaftsfuhrerin Urlaub
am Bauernhof 0O

Autonome Provinz Bozen, Abteilung
Landwirtschaft bzw. Sudtirol Marketing

Dr. Martin Pazeller

Abteilungsdirektor

BAG Urlaub auf dem Bauernhof und Land-
tourismus in Deutschland

Ute Mushardt;
Franziska Schmieg

Geschaftsfiihrung

Deutscher Bauernverband e.V.

Dr. Peter Pascher

Betriebswirt-
schaft / Landlicher Raum

Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft
e.V. (DLG)

Frau Schnabel

Deutscher Tourismusverband e. V. (DTV)

Claudia Gilles / Dirk
Dunkelberg

Hauptgeschéftsfiihrung

Landwirtschaftskammer Niedersachsen

Rita Maria Conradt

Geschaéftsbereich Land-
wirtschaft
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Institution

Landesverband Bauernhof- und Landur-
laub Bayern e.V.

Person

Susanne Wibekke,

Funktion / Stelle

Landestourismusverbande

Cornelia Hass

T™MV

Deutscher Landkreistag

Dr. Markus Brohm

Referent - Referat 31
Landlicher Raum

pro agro ev. (Brandenburg)

Kristin Maurer

Dennis Kummer

Fachbereichsleiter

Fachhochschule Westkiiste

Prof. Dr.
Bernd Eisenstein

Direktor des Instituts fur
Management und Touris-
mus

Landwirtschaftsministerium Bayern

Viktoria Lofner-Meir

Bayerisches Staatsministe-
rium fiir Erndhrung, Land-
wirtschaft und Forsten

BonnEval

Dietmar Welz

Evaluator ILE / LEADER
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10.3.2 Fragebogen Quialitative Erhebung

Sehr geehrte Damen und Herren,

im Auftrag des Bundesministeriums fur Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) fuhren die
AFC Public Services GmbH und die dwif-Consulting GmbH eine Studie zur Ist-Situation und
zum Marktpotential des Agrotourismus durch. Ziel der Studie ist es, detaillierte Kenntnisse
Uber die gegenwartige Situation des Agrotourismus zu erfassen, um auch in Zukunft eine
passgenaue Unterstitzung fir die Betriebe zu ermdglichen und die Lebensqualitat im landli-
chen Raum langfristig zu sichern.

Im Rahmen der Studie Agrotourismus haben sich AFC Public Services und dwif-Consulting
verpflichtet, die erfassten Informationen nur zur betriebsinternen Auswertung zu verwenden
und keinem Dritten zugénglich zu machen. Ihre Angaben bleiben daher in jedem Fall vertrau-
lich.

Mit Ihren Einschatzungen und Fachkenntnissen Uber die jeweiligen Teilaspekte des Agrotou-
rismus tragen Sie essentiell zum Erfolg der Studie im Allgemeinen sowie der weiteren Aus-
richtung des Forderangebotes bei. Fir Ihre Unterstitzung danken wir Ihnen daher bereits im
Voraus.

Ansprechpartner
AFC Public Services GmbH dwif-Consulting GmbH
Dottendorfer Str. 82; 53129 Bonn SonnenstralRe 27; 80331 Miunchen
Dr. Volker Ebert, Claudia Haarhoff Dr. Andrea Moller
Tel.: 0228 /98 579 — 45 Tel.: 089/26 7028 91-13
Fax: 0228 /98 579 — 79 Fax: 089/23702899
volker.ebert@afc.net, a.moeller@dwif.de

claudia.haarhoff@afc.net
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Themenschwerpunkt Kontext-Informationen

Kontakt Ort: Datum / Zeit:
Interview: face to face U telefonisch O per Email Q4
Institution:

Interviewpartner

Funktion:

Telefonnummer:

Email:

1. Wie wirden Sie — aus Sicht lhrer Organisation — Agrotourismus definieren?

2. Welchen Stellenwert nimmt Agrotourismus aus lhrer Sicht fur die Entwicklung des
landlichen Raumes ein?

3. Welche Aufgaben nehmen Sie / Ihre Institution im Rahmen des Agrotourismus
wahr?
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Themenschwerpunkt Angebot

10.

Welche Griunde sind aus lhrer Sicht ausschlaggebend dafiir, dass sich Betriebe
zum Auf- und Ausbau von agrotouristischen Dienstleistungen entscheiden?

Welche Arten von agrotouristischen Dienstleistungen sind dabei besonders rele-
vant? Welche Kombinationen besonders erfolgreich?

Welche Voraussetzungen sollten lhrer Meinung nach idealerweise erfillt sein, da-
mit agrotouristische Anbieter erfolgreich sind?

[Lassen sich daraus allgemeine und / oder spezielle Faktoren ableiten, die tendenziell
auf die Bereitschaft zur Entwicklung von agrotouristischen Dienstleistungen einwir-
ken?]

Wer ist lhrer Meinung nach die Hauptakteursgruppe fir agrotouristische Angebo-
te?

Welche wirtschaftliche Bedeutung hat der Agrotourismus fir die Anbieter?

Welche Griinde sind aus lhrer Sicht ausschlaggebend dafir, dass Betriebe agro-
touristische Dienstleistungen wieder einstellen / aufgeben?

Welche Trends / grofRen Verédnderungen waren wahrend der letzten 5 bis 10 Jahre
feststellbar?

Lasst sich aus Ihrer Kenntnis das Angebot des Agrotourismus bemessen, z. B.
hinsichtlich:

- Volumen (Anzahl Betriebe, Betten, Art der Unterklinfte (Gastezimmer, Feri-
enwohnungen, Ferienhauser, Heubetten), Anzahl der Mitarbeiter etc.)?

- Struktur und Qualitat (z. B. Klassifizierungen, Zertifizierungen, Qualitatsini-
tiativen)

Liegen lhnen Daten und Informationen (Monitoring, Befragungen, Studien) vor, die
sie uns zur Verfuigung stellen kbnnen?

Lassen sich aus lhrer Sicht die Betriebe mit agrotouristischen Dienstleistungen
nach bestimmten Kriterien typisieren? Welche Kriterien sind aus lhrer Sicht fur ei-
ne Typisierung zielfihrend?

[z. B. Thema / Angebot, BetriebsgréRen / Struktur (Familienunternehmen, Betriebsarten,
regionale Verteilung, etc.]
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11. Welche Bedeutung haben kooperative Ansatze und die Integration in regionale
Wirtschaftskreislaufe (KKU) fur die Anbieter?

Welche Marketingkooperationen / Zertifizierungen sind aus lhrer Sicht zielfihrend?

12. Welche zuklnftige Entwicklung des Angebots ist aus lhrer Sicht zu erwarten?

(z. B. Wachstum / Stagnation / Riickgang der Kapazitaten'°?, Nachfolgeproblematik,
Diversifizierung)

Gibt es Trends im Ausland, die vergleichbar sind?

191 ggf. differenziert nach Angebotskapazitaten, Nachfrage, wirtschaftlicher Bedeutung fir die Anbieter, Konkur-
renzsituation
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Themenschwerpunkt Nachfrage

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Lasst sich aus lhrer Kenntnis die Nachfrage nach Agrotourismus bemessen, z. B.
hinsichtlich:

- Volumen
- Struktur und Qualitat (z. B. Klassifizierungen, Zertifizierungen)

Liegen lhnen Daten und Informationen (Monitoring, Befragungen, Studien) vor, die
sie uns zur Verfu-gung stellen kénnen?

Wer ist aus lhrer Sicht die Hauptzielgruppe fir agrotouristische Angebote?

Was sind aus lhrer Sicht die Hauptgrinde fur die gegenwartige Nachfrage nach
agrotouristischen Dienstleistungen?

[z. B. Image des Landlichen Raumes als ,Riuckzug- und Ruheort]

Warum werden aus lhrer Sicht agrotouristische Dienstleistungen NICHT in An-
spruch genommen?

[z. B. mangelnde Qualitat, Uberangebot etc.]

Welche Einflussfaktoren pragen die kiinftige Nachfrage im Agrotourismus?
Welche Trends waren in der Vergangenheit besonders relevant?

(z. B. Wertewandel, Demographischer Wandel, 6konomische Entwicklung, Urbanisierung
etc.)

Welche zukilinftige Entwicklung der Nachfrage ist zu erwarten?
(z. B. Erwartungshaltungen, Reise- und Konsumverhalten, Werte, Zielgruppenstrukturen
etc.)
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Themenschwerpunkt Férderung

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Wie beurteilen Sie grundsatzlich das Angebot zur Férderung des Agrotourismus?

Welche Starken und welche Schwachen sehen Sie in der derzeitigen Forderung des
Agrotourismus?

Entsprechen die gegenwartigen Anreize der Forderung den Erwartungen der (po-
tentiellen) Fordermittelempfanger? Wird dem Bedarf entsprochen?

[z. B. hinsichtlich der Férderquoten und Mittelausstattung, stimmen die Férdervorausset-
zungen noch mit der Ist-Situation Uberein? (z. B. Begrenzung auf 25 Gastebetten)]

Warum werden lhrer Meinung nach Fordermittel NICHT in Anspruch genommen?
[z. B. geringe Forderquoten, burokratischer Aufwand, Angebote nicht bekannt etc.]

Sind die Methoden und Instrumente der Kommunikation von Angeboten effizient
und effektiv? [Erreicht das Angebot die jeweiligen Zielgruppen?]

Ist die Koordination von EU-, Bundes- und Landesinstrumenten Ihrer Meinung nach
effizient?

Sind Uber den Zeitablauf , Sattigungseffekte” in der Forderung zu verzeichnen?
[Ist z.B. das Forderangebot weitgehend ausgeschopft]

Welche Anforderungen muss die Férderung zukinftig erfillen, um attraktiv zu wer-
den bzw. zu bleiben? [z. B. Erh6hung der Forderquoten, verstarkte Ansprache der Ziel-

gruppen]

Mit dem anhaltenden agrarstrukturellen Wandel und der ,Landflucht* wéchst der
Bedarf an Nachfolgenutzungen fir aus der landwirtschaftlichen bzw. traditionellen
Nutzung herausfallende historische®? |andliche Immobilien (z.B. Muhlen, Scheu-
nen, Backhauser).

» Wie schéatzen Sie diese Problematik ein (quantitativ, regional, etc.)?

» Kennen Sie erfolgreiche Beispiele einer agrotouristischen Inwertsetzung sol-
cher Objekte?

» Welche Forderinstrumente sind zur Unterstiitzung geeignet?

192 yor dem Zweiten Weltkrieg erbaut
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28. Wenn Sie drei Winsche frei hatten: Wie sollte Agrotourismus in Deutschland in

Zukunft optimal ausgestaltet bzw. unterstitzt werden? Gibt es dabei Vorbilder im
Ausland fur Sie?

29. Gibt es abschlieRend weitere Punkte, die hier noch nicht erdrtert wurden, aus lhrer
Sicht aber wichtig sind fir die Thematik?
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10.3.3 Fragebogen Quantitative Erhebung

Fur aktive oder ehemalige landwirtschaftliche Betriebe

1. Vermieten Sie in Ihrem Betrieb Zimmer, Ferienwohnungen, -hauser etc. an Uber-
nachtungsgaste?

O ja
O nein, aber ich plane in die Vermietung bzw. den Tourismus einzusteigen
O nein, ich bin aus der Vermietung ausgestiegen

O nein, ist auch nicht geplant

2. Welche Tiere haben Sie auf lnrem Hof? (Mehrfachantworten)

O Kihe O Katze

O Schweine O Hund

O Schafe O Meerschweinchen / Hasen

O Ziegen O Vogel

O Pferde / Ponys O Fische

O Esel O Sonstige, und zwar:

O Huhner O wir haben keine Tiere auf unserem Hof

3. FUhren Sie einen aktiven landwirtschaftlichen Betrieb?

O Ja, im Haupterwerb
O Ja, im Nebenerwerb
O Nein, nicht mehr

O Nein, noch nie

4, Welcher betriebswirtschaftlichen Ausrichtung lasst sich lhr Betrieb zuordnen?

(Mehrfachantworten)
O Ackerbau 0O Gartenbau O Weinbau [ Obstanbau
O Futterbau (Weidevieh) O Veredelung O Verbundbetrieb
O Forstwirtschaft O Bio- / Okobetrieb

O Sonstiges, und zwar:
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5. Neben der Vermietung von Zimmer, Ferienwohnungen, -hauser etc. an Ubernach-
tungsgéaste gibt es im Bereich Freizeit und Tourismus noch andere Erwerbsmaog-
lichkeiten - betreiben Sie neben der reinen Landwirtschaft eine oder mehrere der
folgenden Einkommensquellen? (Mehrfachantworten)

O nein, wir haben keine (weiteren) Einkommensquellen im Bereich Freizeit und Tourismus
O Vermieten von Stellplatzen / Lagerrdumen (z. B. fir Wohnwégen, Boote...)
O Vermieten von Veranstaltungsraumen (z. B. fir Tagungen, Hochzeiten ...)

O Organisation und Gestaltung von Events / Veranstaltungen (z. B. Fuhrungen, Kinderge-
burtstage)

O Pensionspferdehaltung

O Wanderreiten, Reitunterricht

O Hofladenverkauf

O Bauernmarktverkauf

O Ab-Feld-Verkauf (z. B. Erdbeeren, Spargel)

O Brennerei

O Lieferservice (Partyservice)

O Gastronomische Angebote (Bauernhof-Cafe, Brotzeitstube)
O Baumschule, Christbaumkulturen

O Schulen auf dem Bauernhof / Bauernhoferlebnisse

O Sonstiges, und zwar:

6. Haben Sie aufRerhalb des Bereichs Freizeit und Tourismus weitere Einkommens-
guellen neben der reinen Landwirtschaft? (Mehrfachantworten)

O nein, wir haben sonst keine weiteren Einkommensquellen neben der reinen Landwirt-
schaft

O Erneuerbare Energien
O Dienstleistungen oder vertragliche Arbeiten
O Haushaltsleistungen, Hauswirtschaftliche Dienstleistungen, Betreuung / Pflegeleistungen

O Sonstiges, und zwar:
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7. Wenn Sie lhre gewéhlten Formen der Diversifizierung rickblickend betrachten,
wirden Sie sich im Nachhinein nochmals fir die gleichen weiteren Einkom-
mensquellen entscheiden?

O ja
O nein

O weil nicht

7a. Warum wirden Sie sich nicht mehr flr die gewahlten Einkommensquellen ent-
scheiden?

8. Vermieten Sie in Ihrem landwirtschaftlichen Betrieb schon seit mehreren Genera-
tionen Zimmer, Ferienwohnungen, -hauser etc. an Ubernachtungsgéaste?

O ja, und zwar seit:

O nein, ich bin selbst neu in die Vermietung eingestiegen und zwar seit:

9. In welcher rechtlichen Form wird die Vermietung heute durchgeftihrt?

O die Vermietung ist Teil des landwirtschaftlichen Betriebs

O Vermietung ist in eigener Rechtsform ausgegriindet, welche:

O Sonstiges, und zwar:

10. Bitte ordnen Sie lhre Vermietung einem der folgenden Betriebstypen zu:

O Gastezimmer / Privatquartier
O Ferienhaus / -wohnung

O Hotel / Hotel garni

O Pension / Gasthof

O Sonstiges, und zwar:

11. Wer ist auf Inrem Hof mit der Vermietung / Gastebetreuung beschéaftigt?
(Mehrfachnennung)

[0 Der / Die Betriebsleiter / in
O Familienangehdrige
O Personal (Angestellte, Mini-Jobber, Aushilfe etc.)

0 Sonstige, und zwar:
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12. Wo befinden sich lhre zu vermietenden Einheiten? (Mehrfachantworten)

O im Haupthofgebaude

O in landwirtschaftlichen Nebengebauden (umgebaute Stélle, Scheunen, Austragshauser
etc.)

O in zusatzlichen Neu- bzw. Anbauten

O Sonstiges, und zwar:

13. Welche und wie viele Einheiten vermieten Sie an Ubernachtungsgéaste?
(Mehrfachantworten)

O Gastezimmer; Anzahl der Gastezimmer:

O Ferienwohnung(en); Anzahl der Ferienwohnungen:

O Ferienhaus / -hduser; Anzahl der Ferienhauser:

O Camping / Wohnmobil; Anzahl der Stellplatze:
O Schlafen im Heu; Anzahl der Schlafmdglichkeiten:

O Sonstiges, und zwar: ; Anzahl sonstige Einheiten:

14. Bitte machen Sie Angaben zum Umfang Ihres Beherbergungsangebotes (Anga-
ben inkl. Aufbettung, Zustell- und Sofabetten)

Anzahl Betten in Gastezimmern, Ferienwohnungen, Ferienhauser etc.:
Haben Sie lhre Bettenanzahl / Stellplatze seit dem Jahr 2005 erweitert?

O Ja; wenn ja, um welche Anzahl?

O Nein

15. Bitte nennen Sie uns die Anzahl der Ubernachtungen in Ihrem Betrieb fiir das
Jahr 2015:

Anzahl Ubernachtungen in Gastezimmern, Ferienwohnungen, Ferienhauser etc.:
Anzahl Ubernachtungen Camping- / Wohnmobilstellplatze:

Alternativ: @ Belegungstage je Camping- / Wohnmobilstellplatze:

210



16. Bitte nennen Sie den durchschnittlichen Ubernachtungs-Preis pro Person im
Jahr 2015

@ Ubernachtungspreis pro Person in Gastezimmern, Ferienwohnungen, Ferienhduser etc.:

@ Ubernachtungspreis pro Person auf Camping- / Wohnmobilstellplatzen:

16 a. Welchen Anteil macht der Umsatz aus Beherbergung am Gesamtumsatz lhres
Betriebes aus? Bitte ordnen Sie sich den entsprechenden UmsatzgroRenklassen zu.

O Bis unter 10%
O 10 bis unter 25%
O 25 bis unter 50%
O 50 bis unter 75%
O 75% und mehr

17. Wie setzt sich die Struktur lhrer Gaste zusammen? (Bitte achten Sie darauf, dass
die Summe Ihrer Angaben jeweils 100% ergibt. Sollten Ihnen die konkreten Zah-
len nicht vorliegen, geben Sie bitte eine Schatzung ab.)

Anteil an allen Ubernachtungen

Urlaubsgaste / private Motive: %
Beruflich motivierte Gaste (Monteure, Erntehelfer etc.) %

> 100%
Wie viel Prozent der Ubernachtungen entfallen auf Gaste aus dem Ausland? %

Bezogen auf alle Urlaubsgéste / private Motive:

Anteil an allen privatmotivierten Ubernachtungen

Erwachsene tber 60 Jahren %

Erwachsene / Jugendliche 16 bis unter 60 Jahre %

Kinder / Jugendliche bis 16 Jahre %
> 100%
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18. Wie schatzen Sie folgende touristischen Zielgruppen bzgl. lhrer derzeitigen Be-
deutung sowie ihrer zukiinftigen Entwicklung in Ihrem Betrieb ein? (Derzeitige
Bedeutung - Skala: 1=sehr grol3e Bedeutung, 2= mittlere Bedeutung, 3=kleine
Bedeutung, zuklinftige Entwicklung - Skala: 1=Bedeutung wird steigen; 2= Be-
deutung wird gleich bleiben, 3= Bedeutung wird sinken, 0= k.A.)

derzeitige zuklnftige
Bedeutung Entwicklung
O die geselligen Alteren (Kontakt zu Einheimi- 1230 12 3 0

schen, Zeit fureinander haben, keine Abenteuer)

O die relaxenden Geniel3er Paare (Entspannung,
Abstand zum Alltag, sich verwéhnen lassen, Freu- 1 2 3 0 1 2 3 0
de / Vergnugen haben, Natur erleben)

O die aktiven Multioptionalen (viele verschiedene

Reise-motive von Entspannung bis Action) 1230 123 0
O die naturliebenden Familien (Zeit fureinander,
Natur erleben, Entspannung, Abstand zum Alltag, 1230 12 3 0

mit Kindern spielen, leichte sportliche / spielerische
Betatigung)

O die Natur-Erkunder (viel erleben, viel Abwechs-
lung, neue Eindriicke, Spald /Vergnigen haben, 1 2 3 0 123 0
Entspannung / Erholung)

O die Bescheidenen (kein Risiko, kein Interesse
an Neuem)

19. Welche dkonomische Bedeutung haben fiur Sie Tagesgaste / Besucher ohne
Ubernachtung am Hof (z. B. durch Kindergeburtstage, Gruppenangebote, private
Veranstaltungen wie Hochzeiten, gastronomische Angebote, Hofladenverkauf
etc.)

O sehr groRe Bedeutung — sind fur den Grof3teil des touristischen Umsatzes am Hof ver-
antwortlich (>75% des touristischen Umsatzes am Hof)

O mittlere Bedeutung — sind neben den Ubernachtungsgasten durchaus wichtig
(>25% bis 75% des touristischen Umsatzes am Hof)

O geringe Bedeutung - Ubernachtungsgaste sind  weitaus  bedeutender
(<25% des touristischen Umsatzes am Hof)

O keine Bedeutung / nicht relevant, da nicht vorhanden
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20. Stimmungslage

Unsere Geschaftslage bzgl. Vermietung entwickelte sich in den letzten 5 Jahren...

O positiv O unverandert O negativ O weil3 nicht

Unsere Geschaftslage bzgl. Vermietung entwickelt sich in den nachsten 2-3 Jahren voraus-
sichtlich...

O positiv O unveréndert O negativ O weil3 nicht

Die Wettbewerbsintensitat bzgl. Vermietung ist in den letzten 5 Jahren ...

O gestiegen O gleich geblieben O gesunken O weil3 nicht

Die Wettbewerbsintensitat bzgl. Vermietung wird in den nachsten 2-3 Jahren voraussicht-
lich...

O steigen O gleich bleiben O sinken O weil3 nicht

Anmerkungen:

21. Planen Sie bei den folgenden Aspekten Ihre Aktivitaten in Zukunft zu verstarken
bzw. Ihr Angebot diesbezlglich auszubauen? (Skala: 1= verstarken/bzw. baue
ich aus; 2= bleibt unverandert, gleich; 3=reduziere ich, wird eingeschrankt; 4=
bei mir nicht relevant; 0= Keine Angabe)

O Personlicher Gastekontakt

O Qualitat der Ausstattung

O Servicequalitat

O Durchfihrung von Zertifizierungen / Gitesiegeln (BAG, DLG, DTV u.a.)
O Regelmé&Rige Anpassung an veranderte Gastebedurfnisse
O Kreativitdt und Innovationsfahigkeit

O Unternehmenskonzept

O Nachhaltigkeit / Umweltfreundlichkeit

O Marketing und Vertrieb

O Herausstellen von Attraktionen in der Umgebung

O Erlebbare Landwirtschaft / Bauernhoferlebnis am Hof

O Kontakt mit Tieren
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O Mitarbeit auf dem Hof / in der Landwirtschaft
O Architektur des Hofes / Zimmer
O Authentizitat des Hofes / Zimmer

O Konkrete Programme und Angebote fiir die Gaste (Ausflige, Wanderungen, Grillabende
etc.)

O Angebote zur Saisonverlangerung

O Spezielle Ausrichtung auf Zielgruppen

O Gilinstige Preispolitik

O Online-Buchbarkeit / Online-Vermarktung

O Kooperationen mit anderen Hofen

O Kooperationen mit touristischen Anbietern
O Kooperationen mit Tourismusorganisationen
O eigene Weiterbildung / Qualifizierung

O Sonstiges, und zwar:

22. Wie vermarkten Sie Ihr touristisches Angebot? (Mehrfachantworten)

[0 Eigene Homepage

O Uber die Tourist-Info der Gemeinde

O Uber die regionale Ebene (regionale Tourismusorganisation)
O Uber Onlineportale wie fewo-direkt.de, bestfewo.de etc.

O Uber spezifische Portale fiir Urlaub auf dem Bauernhof (z.B. Landsichten.de, landreise.de
etc.)

[ Anzeigen in Printprodukten

[0 Katalogeintrage bei DLG, BAG, LAG Urlaub auf dem Bauernhof
O Messeteilnahme

[0 Regionale Zusammenschlisse

O Landes-, Regional- oder lokale Tourismuswebsite

[ Sonstiges, und zwar:

23. Haben Siein den letzten funf Jahren groRere Investitionen im Bereich Freizeit
und Tourismus durchgefihrt?

[0 Ja, ich habe in den letzten 5 Jahren Investitionen umgesetzt

[J Nein, wir haben keine Investitionen umgesetzt
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23a. Bitte nennen Sie die Grinde fir lhre umgesetzten touristischen Investitionen.
(Mehrfachnennungen)

O Sanierung / Modernisierung

OO0 Umweltschutz und Ressourceneinsparung

O Erweiterung des Angebots (z. B. AuRenanlagen, Spielplatz, Wellness etc.)
[0 Ausbau von Kapazitaten (Zimmer / Restaurant / Betriebsflache)

O Qualitative Anpassungsmafinahmen

O Erfullung von Auflagen / Gesetzen

O Anpassung an Trends

I Verwirklichung eigener Vorstellungen

[0 Sonstige und zwar:

24, Haben Sie dabei Fordermdglichkeiten zum Auf- oder Ausbau lhres touristischen
Angebots in Anspruch genommen?

O Ja, und zwar:
O Diversifizierung hin zu nicht-landwirtschaftlichen Tatigkeiten (311)
0 Grindung und Entwicklung von Kleinstunternehmen (312)

O Forderung Fremdenverkehr (313) z. B. Aufbau von touristischer Infrastruktur, Marketing,
Konzepte

[ Dorferneuerung und Entwicklung (322) z.B. Umbau von Gebauden
O Berufsbildungs- und Informationsmaflnahmen (331) z.B. Qualifizierung
O im Rahmen der ILE / LEADER-F6rderung

[0 Sonstiges, und zwar:

O Nein, nicht in Anspruch genommen

24a. Wie zufrieden waren Sie mit folgenden Aspekten der Foérderung? (Skala: 1=
sehr zufrieden bis 6 Gberhaupt nicht zufrieden)

O Verfugbare Vorabinformationen zu Forderung
O Beratung und Begleitung bei der Férderantragstellung
O Zeitdauer bis zur Bewilligung des Antrags

O Bemessung bzw. Hohe der Férdersumme
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O Kompetenz der Sachbearbeiter

O Freundlichkeit und Serviceorientierung der Sachbearbeiter
O Administrativer Aufwand bei der Antragstellung

O Administrativer Aufwand nach der Forderzusage

O Sonstiges, und zwar:

24b. Warum haben Sie keine Fordermoglichkeiten in Anspruch genommen bzw. wollen
diese zukiinftig nicht in Anspruch nehmen? (Mehrfachnennungen)

O Angebot nicht bekannt oder nicht verstandlich
O kein passendes Angebot vorhanden

O Burokratischer Aufwand zu hoch

O Forderquote zu gering / lohnt sich nicht

O zu langwierig / kénnen nicht gleich beginnen

[0 geplante Malnahmen nicht forderfahig

[ alternative Finanzierung moglich (Kredite u.a.)

[0 Fordermdglichkeiten wurden bereits ausgeschdpft (DeMinimis, Beihilfegrenzen)

[0 Sonstiges, und zwar:

25. Planen Sie in den nachsten finf Jahren gréRere Investitionen im Bereich Freizeit
und Tourismus durchzufiihren?

[0 Ja, es werden in den nachsten 5 Jahren Investitionen umgesetzt

OO Wir wiirden gerne Investitionen durchfihren, allerdings ist keine Umsetzung maéglich, weil:

[0 Nein, es sind keine Investitionen geplant

25a. Bitte nennen Sie die Grinde fur lhre geplanten touristischen Investitionen.
(Mehrfachnennungen)

O Sanierung / Modernisierung

OO Umweltschutz und Ressourceneinsparung

I Erweiterung des Angebots (z. B. AulRenanlagen, Spielplatz, Wellness etc.)
[0 Ausbau von Kapazitaten (Zimmer / Restaurant / Betriebsflache)

] Qualitative Anpassungsmalinahmen
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O Erfallung von Auflagen / Gesetzen
0 Anpassung an Trends
I Verwirklichung eigener Vorstellungen

J Sonstige und zwar:

25b. Sollen die Investitionen mit Fordermitteln unterstitzt werden?

O Ja, und zwar aus folgendem Programm:

O nein

25c. Weshalb planen Sie in den ndchsten 5 Jahren keine touristischen Investitionen
in Ihrem Betrieb? (Mehrfachnennungen)

[0 Keine Notwendigkeit

[0 Unsichere Situation in Bezug auf Betriebsnachfolge
O Unsichere Finanz- und Wettbewerbssituation

[0 Keine Geeigneten Forderprogramme vorhanden

O Aufgabe der Téatigkeit als Vermieter

[0 Sonstige Grinde und zwar:

25d) Warum geben Sie lhre Tatigkeit als Vermieter auf?
O Altersgriinde

O fehlende Rentabilitat

O keine Lust mehr, Gaste im Haus zu haben

O Nachfolger wollen nicht mehr vermieten

] Betriebsaufgabe

O Sonstige Grunde und zwar:

26. Haben Sie in der Vergangenheit eine Einstiegsqualifizierung im Bereich Freizeit
und Tourismus erhalten?

O Ja O nein

26a. Wenn ja, welche?
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26b. Warum haben Sie bisher keine Beratungs- und Qualifizierungsangebote in An-
spruch genommen?

O keine Zeit

I bringt nichts

O nicht bekannt

O zu teuer

[0 kein passendes Angebot

O Sonstiges, und zwar:

27. Warum haben Sie lhre Tatigkeit als Vermieter aufgegeben?
O Altersgriinde

O fehlende Rentabilitat
O keine Lust mehr Gaste im Haus zu haben
[0 Nachfolger wollen nicht mehr Vermieten

0 Sonstige Grinde und zwar:

28. Welche und wie viele Einheiten haben Sie friiher an Ubernachtungsgéaste vermie-
tet? (Mehrfachantworten)

O Gastezimmer; Anzahl der Gastezimmer:

O Ferienwohnung(en); Anzahl der Ferienwohnungen:

O Ferienhaus /-hauser; Anzahl der Ferienh&auser:

O Camping / Wohnmobil; Anzahl der Stellplatze:
O Schilafen im Heu; Anzahl der Schlafmdglichkeiten:

O Sonstiges, und zwar: ; Anzahl sonstige Einheiten:

29. Bitte machen Sie Angaben zur GréRe lhres aufgegebenen Beherbergungsange-
botes (Angeben inkl. Aufbettung, Zustell- und Sofabetten)

Anzahl Betten in Gastezimmern, Ferienwohnungen, Ferienhauser etc.:

30. Wer war auf lhrem Hof mit der Vermietung / Gastebetreuung beschéaftigt? (Mehr-
fachnennung)

O Der / Die Betriebsleiter / in

O Familienangehorige
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I Personal (Angestellte, Mini-Jobber, Aushilfe etc.)

31. Welcher UmsatzgroRenklassengruppe ist lhr Betrieb zuzuordnen?
O weniger als 25.000 €

O 25.000 bis unter 50.000 €

O 50.000 bis unter 100.000 €

O 100.000 bis unter 250.000 €

O 250.000 bis unter 500.000 €

O 500.000 € und mehr

32. Hier haben Sie noch Platz fir Anmerkungen:
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Sonderfragen Historische Gebaude:

1. Bitte geben Sie das Baujahr Ihres historischen Geb&audes an.

Welchem Gebaudetyp kénnen Sie lhr historisches Geb&aude zuordnen?
Bauernhof /-haus
Stallgebaude / Scheune / Stadl
Guts- / Herrenhaus / Schloss

Muhle / Backhaus oder ahnliches Funktionsgebaude

O 0Oo00o0oano

Sonstiges und zwar:

2. Ich habe das historische Gebaude...

O geerbt, wann?
O gekauft, wann?
O gemietet / gepachtet, wann?

O Sonstiges, und zwar:

3. Welche der folgenden Nutzungsformen treffen auf Ihr historisches Gebaude zu?
(Mehrfachantworten maoglich)

[ wohne selbst darin
O als Zweitwohnsitz

0 Nutze die Raumlichkeiten gewerblich und zwar fir:

J Vermietung

O als (dauerhafter) Wohnraum

O an Gaste (Urlauber, Monteure usw.)

O als Veranstaltungsraum fiir Tagungen, Feiern u.a.

[ fur sonstiges und zwar:

[ vermiete derzeit nicht an Gaste, aber es ist geplant

O habe friher an Gaste vermietet, vermiete nicht mehr
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4, Gibt es ein besonderes Tragermodell zur dauerhaften Instandhaltung und Nut-
zung der historischen Immobilie?

O Nein, ist im Privatbesitz
Oja

(wenn ja, dann:)

O Eingetragener Verein (e. V.)
O GbR

00 Genossenschaft

O GmbH

[ Stiftung

O Zweckverband

OSonstiges und zwar:

Falls Tragermodell, wer ist daran beteiligt? Bitte Zutreffendes ankreuzen, Mehrfachantworten
moglich.

U Kommune

[0 andere Privatpersonen

U1 ein oder mehrere Unternehmen
O Stiftung

[0 Sozialtrager

0 Sonstiges und zwar:
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5. Haben Sie Fordermoglichkeiten zum Auf- oder Ausbau lhres touristischen Ange-
bots in Anspruch genommen? Zutreffendes bitte ankreuzen, Mehrfachantworten

maoglich.

Habe Forderung erhalten aus

allgemein, zum Auf- oder Aus-
bau des Tourismus- und Frei-
zeitangebotes

speziell, zur
und  Sanierung
Gebaudeteile

Modernisierung

historischer

Diversifizierung hin zu nicht-
landwirtschaftlichen Tatigkeiten
(311)

O

O

Grindung und Entwicklung von
Kleinstunternehmen (312)

Forderung Fremdenverkehr
(313) z. B. Aufbau von touristi-
scher Infrastruktur, Marketing,
Konzepte

Dorferneuerung und Entwick-
lung (322) z. B. Umbau von
Gebéauden

Programme der Stadtebaufor-
derung

Programme der Kreditanstalt flr
Wiederauftbau (KfW), bspw.
.Energieefizient Sanieren“ etc.

Denkmalschutzprogramme des
Bundeslandes / der Kommune

Berufsbildungs- und Informati-
onsmafRnahmen (331) z.B.
Qualifizierung

Erhaltung und Verbesserung
des kulturellen Erbes

im Rahmen der ILE / LEADER-
Forderung

Sonstiges, und zwar:

O Nein, nicht in Anspruch genommen

222




6. Was gab fur Sie den AnstoR fir das Sanierungs- / Restaurierungsprojekt? (Mehr-
fachantworten)

] Rettung vor dem Verfall, wére sonst nicht mehr nutzbar gewesen
O Bewahrung der historischen Bausubstanz, Erhalt des Ortbildes
O Um es vermieten zu kénnen

O Geldanlage

O Fordermittel

I gunstiger Kredit

O Schaffung von Wohnraum

I Sonstiges, und zwar:

7. Was hilft lhnen bei der Umsetzung der Restaurierung und des Umbaus beson-
ders bzw. hat Ihnen besonders geholfen (Skala: 1 sehr geholfen, 2= geholfen,
3=war nicht hilfreich / irrelevant, O=keine Angabe)?

o Kontaktaufnahme mit / Informationen zu ahnlichen Projekten

e Beratung und Begleitung durch Kreditinstitute

e Beratung bei der Foérderantragstellung durch Mittelgeber / Verwaltungsbehdrde
e Unterstitzung der Gemeinde

e Zusammenarbeit mit der Denkmalschutzbehérde

e Zusammenarbeit mit dem Bauamt

o Kompetenz der Handwerker und Baugewerke

o Kompetenz eines Architekten

e Erbringen von Eigenleistungen zum Aus- und Umbau

e Eigene Vorkenntnisse aus Beruf oder Vorlauferprojekten

Kommentar:
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10.3.4 Fragebogen Multiplikatorenbefragung

Themenschwerpunkt Kontext-Informationen

1. Wie wirden Sie — aus Sicht Ihrer Organisation — Agrotourismus definieren?

2. Welchen Stellenwert nimmt Agrotourismus fir die Entwicklung lhrer Region / fur
Ihre Mitglieder ein?

o sehr hoch — Agrotourismus ist ein wesentlicher Standortfaktor geworden
o eher hoch

o mittel — Agrotourismus ist ein Standbein von vielen

o eher gering

o sehr gering — in unserer Region spielt Agrotourismus keine nennenswerte Rolle

3. Wie werden sich die unterschiedlichen Bereiche der Diversifizierung in Ihrer Re-
gion in naher Zukunft entwickeln? Werden sie in ihrer Bedeutung flur die Betriebe

zunehmen gleichbleiben abnehmen k.A. mdglich
Erneuerbare Energien O O O O
Dienstleistungen oder vertragli- | O O O O
che Arbeiten
Haushaltsleistungen, Hauswirt- | O O O O
schaftliche Dienstleistungen,
Betreuung / Pflegeleistungen
Dienstleistungen im Bereich | O O O O
Freizeit und Vermietung
Dienstleistungen im Bereich | O O O O
Direktvermarktung

4, Gibt es weitere Formen der Einkommensalternativen mit zunehmender Bedeu-
tung?
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5. Welche Formen der agrotouristischen Dienstleistungen spielen in lhrer Region
eine wichtige Rolle?

[Mehrfachantworten maoglich]
O Vermietung von Fremdenzimmern / Ferienwohnungen / Ferienhdusern etc.
O Vermieten von Stellplatzen / Lagerraumen (z. B. fir Wohnwégen, Boote...)
O Vermieten von Raumen (z. B. fiir Tagungen...)
O Pensionspferdehaltung
O Wanderreiten, Reitunterricht
O Hofladenverkauf
O Bauernmarktverkauf
O Ab-Feld-Verkauf (z. B. Erdbeeren, Spargel)
O Brennerei
O Lieferservice (Partyservice)
O Gastronomische Angebote (Bauernhof-Cafe, Brotzeitstube)
O Baumschule, Christbaumkulturen
O Organisation und Gestaltung von Events / Veranstaltungen (z. B. Flhrungen)
O Schulen auf dem Bauernhof
O Bauernhoferlebnisse

O Sonstiges, und zwar:

6. Wie unterstiitzen Sie den Agrotourismus in lhrer Region / lhrem Aufgabenbe-
reich?

[Mehrfachantworten méglich]
o Qualifizierung
o Beratung
o Bereitstellung von Ressourcen (z. B. Homepages, Printmedien)
o aktive Bewerbung / Vermarktung
o Organisation von Veranstaltungen / Messen
o Abwicklung von Fordermitteln
o Unterstiitzung von kooperativen Ansatzen
o gar nicht

o sonstiges, und zwar:
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Themenschwerpunkt Angebot

7. Welche Griinde sind aus lhrer Sicht ausschlaggebend dafir, dass sich Betriebe
zum Auf- und Ausbau von agrotouristischen Dienstleistungen entscheiden?

[Mehrfachantworten méglich]
O (Zusatzliches) Einkommen fur Betrieb / Hof
o Betriebseinkommen, unabhéngig von Weltmarkt, Politik oder Klimaeinwirkung
o Tradition des Vermietens
o Weil es Freude bereitet, sich um Gaste zu kimmern
o Kontakt zu Gasten / Abwechslung
o Arbeitsplatz zu Hause / am Hof
o Vereinbarkeit Familie / Hof / Vermietung
o Nutzung vorhandener Raume / Gebaude

o Sonstiges, und zwar:

8. Welche Griunde sind aus lhrer Sicht ausschlaggebend dafiir, dass Betriebe agro-
touristische Dienstleistungen wieder einstellen / aufgeben?

[Mehrfachantworten méglich]
o Mangelnde Qualifikation, das Gewerbe dauerhaft zu flihren
o Mangelnde Beratung und Unterstiitzung vor Ort
o Fehlende Rentabilitat
o Unsichere Finanz- und Wettbewerbssituation
o Unsichere Situation in Bezug auf Betriebsnachfolge
o Betriebsaufgabe
o andere Einkommensalternativen sind attraktiver

o Sonstige Grunde, und zwar:

9. Wie hat sich das agrotouristische Angebot in Ihrer Region / bei Ilhren Mitgliedern
in den letzten 5 Jahren entwickelt?

o stetig steigend — das Angebot ist kontinuierlich gewachsen
o stagnierend — das Angebot ist weitgehend unveréndert geblieben

o zurtickgehend — das Angebot hat sich reduziert
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10. Welche zukiinftige Entwicklung des agrotouristischen Angebots ist aus lhrer
Sicht in lIhrer Region / bei Ihren Mitgliedern zu erwarten

o stetig steigend — das Angebot wird weiter wachsen
o stagnierend — das Angebot wird weitgehend unverandert bleiben

o zurickgehend — das Angebot wird sich reduzieren

11. Falls Sie eine Anbietergemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof / Lande sind: Bit-
te nennen Sie uns lhre Mitgliederzahlen fir die letzten 5 Jahre:

2015:
2014:
2013:
2012:
2011:

12. Welche Bedeutung haben kooperative Anséatze im Agrotourismus in lhrer Region
/ lhrem Aufgabenbereich?

o sehr hoch — die Anbieter kooperieren miteinander und mit Unternehmen der Region
o eher hoch

o mittel — Kooperationen sind eher vereinzelt und anlassbezogen

o eher gering

o sehr gering — fir die Anbieter spielen Kooperationsmodelle keine nennenswerte
Rolle

13. Gibt es kooperative Ansatze im Agrotourismus in Ihrer Region?
Wenn ja, mit wem?
O mit Nachbarhéfen
[ innerhalb regionaler Zusammenschlisse von Héfen
O in LEADER-Aktionsgruppen
I mit anderen touristischen Anbietern
O mit Handwerksbetrieben

[0 Sonstiges, und zwar:
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Themenschwerpunkt Nachfrage

14. Wer sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Nachfragezielgruppen fiir agrotouristi-
sche Angebote in lhrer Region / lhrem Aufgabenbereich?

[Mehrfachantworten méglich]

o die ,geselligen Alteren* (Kontakt zu Einheimischen, Zeit fiireinander haben, keine
Abenteuer)

o die ,relaxenden Geniel3er* / Paare (Entspannung, Abstand zum Alltag, sich ver-
wohnen lassen, Freude / Vergniigen haben, Natur erleben)

o die aktiven Multioptionalen (viele verschiedene Reisemotive von Entspannung bis
Action)

o die naturliebenden Familien (Zeit fureinander, Natur erleben, Entspannung, Ab-
stand zum Alltag, mit Kindern spielen, leichte sportliche / spielerische Betatigung)

o die Natur-Erkunder (viel erleben, viel Abwechslung, neue Eindricke,
Spald/Vergnigen haben, Entspannung / Erholung)

o die Bescheidenen (kein Risiko, kein Interesse an Neuem)

15. Welche Bedeutung haben folgende Zielgruppen fir lhre agrotouristischen Anbie-
ter?

Geschéftsreisende / Monteure

Sehr wichtig Wichtig Weniger wichtig Spielen keine Rolle

O O O O

Tagestouristen / -besucher

Sehr wichtig Wichtig Weniger wichtig Spielen keine Rolle

O O O O

16. Warum werden agrotouristische Dienstleistungen in Ihrer Region / in lhrem Auf-
gabenbereich von Gasten / Besuchern NICHT in Anspruch genommen?

[Mehrfachantworten méglich]
o mangelnde Qualitat
o Uberangebot
o Ausstattung der Betriebe unzureichend (z. B. kein Internetanschluss)
o Rahmenbedingungen in der Region stimmen nicht (z. B. kein OPNV vorhanden)
o Angebot zu wenig bekannt, schlechte Vermarktung

o Sonstige Grinde und zwar:
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17. Welche zukiunftige Entwicklung der agrotouristischen Nachfrage ist aus lhrer
Sicht flr lhre Region zu erwarten?

o stetig steigend
o stagnierend

o zurlckgehend

Themenschwerpunkt Férderung

18. Sind in Ihrer Region in der zurtickliegenden Férderperiode (2007-2014) Forder-
mittel in Anspruch genommen worden, um den Agrotourismus auf- und auszu-
bauen?

[Mehrfachantworten méglich]
o ja, Uber einzelbetriebliche Férderung zur Diversifizierung
o ja, im Rahmen kooperativer Ansatze wie LEADER

o ja, im Rahmen des Ausbaus der Rahmenbedingungen (z. B. Infrastrukturmaflinahmen,
Dorferneuerung / Umbau von Gebauden etc. )

o ja, im Rahmen von Berufsbildungs- und Informationsmalnahmen zur Qualifizierung

o nein, Férdermittel spielten in unserer Region nur eine nachrangige Rolle

19. Warum werden lhrer Meinung nach Fordermittel NICHT in Anspruch genommen?

[Mehrfachantworten méglich]

o Angebot nicht bekannt oder nicht verstandlich
o Burokratischer Aufwand zu hoch

o Forderquote zu gering / lohnt sich nicht

o zu langwierig / kdnnen nicht sofort beginnen
o geplante MalRnahmen nicht forderfahig

o alternative Finanzierung moglich

o Fordermdglichkeiten wurden bereits ausgeschopft

20. Wie sollte Agrotourismus in lhrer Region in Zukunft besser unterstitzt werden?

[Mehrfachantworten méglich]
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o bedarfsgerechtere investive Férderung (Anpassung der Forderbedingungen)
o Erhéhung des Fordermittelvolumens

o Unterstiitzung kooperativer Ansétze

o Angebote zur Weiterbildung und Qualifizierung der Anbieter

o Zertifizierung der Anbieter

o Ausbau des Marketings

o Verbesserung der Rahmenbedingungen / Ausbau der Infrastruktur (Internet, OPNV
etc.)

o Sonstiges, und zwar;

21. Alte Scheunen, Miihlen, Austragshauser, Backhauser, Almhutten, Tierstélle — mit
dem Agrarstrukturwandel fallen solche Geb&ude meist aus der Nutzung. Sie sind
aber charakteristisch und pragend fur die landliche Siedlungsstruktur. Welche
Bedeutung hat die Inwertsetzung solcher historischer landlicher Immobilien in
Ihrer Region?

Sehr wichtig Wichtig Weniger wichtig Spielen keine Rolle

] ] ] O

22. Kennen Sie positive Beispiele der agrotouristischen Inwertsetzung solcher Im-
mobilien aus Ihrer Region? Bitte mit Namen und falls méglich Web-Adresse nen-
nen.

23. Aus der Verkniupfung der Landwirtschaft mit Kleingewerbe, Handwerk und
Dienstleistern zu sogenannten ,regionalen Wirtschaftskreislaufen* verspricht
man sich ebenfalls die Starkung gewachsener Agrarstrukturen und Erhaltung
bzw. Neuschaffung von Arbeitsplatzen. Kennen Sie positive Beispiele solcher
regionaler Wirtschaftskreislaufe im Bereich des Agrotourismus aus lhrer Regi-
on? Bitte mit Namen und falls moglich Web-Adresse nennen.
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24, Bitte nehmen Sie Stellung zu folgenden Thesen hinsichtlich des Agrotourismus

Stimme
vollkom-
men zu

Stimme
eher zu

Lehne
eher ab

Lehne
vollig ab

Diversifizierung — egal in welchem Bereich — ist an-
spruchsvoller geworden.

Erfolgreiche Diversifizierung im Agrotourismus ver-
langt eine bewusste Entscheidung des Betriebs.

Agrotourismus ist nur eine Einkommensalternative fir
bestimmte Typen von Betrieben (Landwirtschaft im
NE, kleinstrukturiert, mit Tierhaltung).

Agrotourismus ist vor allem in klassischen Urlaubsre-
gionen als Einkommensalternative geeignet.

Agrotourismus nur als Vermietung von Betten, Zim-
mern, Wohnungen zum ,Wohnen auf Zeit" funktioniert
auch.

Zeitgemafle moderne Landwirtschaft lasst sich kaum
noch mit Angeboten fir ,Urlaub / Erlebnis auf dem
Bauernhof* verbinden.

Landwirtschaftsbetriebe miissen sich friiher oder spa-
ter entscheiden, ob sie professionelle Tourismusan-
bieter werden (Ausbau der Kapazitaten in gewerbliche
Dimensionen) oder weiter Landwirtschaft betreiben
wollen.

Agrotourismus hat seinen Hoéhepunkt (berschritten,
andere Einkommensalternativen (z. B. Erneuerbare
Energien) sind attraktiver.

Die erste Generation der UaB-Vermieter scheidet aus,
es fehlen die Nachfolger.

Nur wenige Agrotourismusanbieter arbeiten rentabel.

Nur Agrotourismusanbieter im Hochpreissegment (4
Sterne und mehr) haben Zukunftschancen und sind
wirtschaftlich tragfahig.

Agrotourismus als Einkommensalternative tragt zur
Erhaltung der vielféltigen landlichen Strukturen bei.

Agrotourismusentwicklung trégt stark zur Erhaltung
und Nutzung historischer Baulichkeiten (Muhlen,
Schulen, Backhauser, Scheunen, Hitten) bei.

Agrotourismus bietet Moglichkeiten, unterschiedliche
Akteure wie Handwerk, Dienstleister, Tourismus im
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Stimme
vollkom-
men zu

Stimme
eher zu

Lehne
eher ab

Lehne
vollig ab

landlichen Raum zu vernetzen.

Kooperationsbereitschaft wird immer mehr Vorausset-
zung fur den Erfolg agrotouristischer Anbieter.

Landtourismus findet zunehmend ohne die Landwirt-
schaft statt - ,Quereinsteiger” verdréangen landwirt-
schaftliche Anbieter.

Die Zielgruppenspezialisierung wird von der Mehrheit
der Agrotourismusanbieter konsequent verfolgt.

Agrotourismusanbieter haben Schwierigkeiten, die
gestiegenen Qualitatsanspriiche der Géste zu erfillen.

Die Nachfrage nach Erlebnisangeboten, Veranstaltun-
gen und Freizeitangeboten auf dem Bauernhof
wéchst.

Die Forderung ist heute kein Anreiz (mehr), um in den
Agrotourismus einzusteigen.

Die Forderinstrumente fur Diversifizierung im Bereich
Tourismus und Freizeit sind gut am Bedarf ausgerich-
tet.

Wichtiger als Investitionsférderung sind Beratung und
Qualifizierung.

Forderung kann nur den Einstieg in die Diversifizie-
rung leisten, danach muss sich die Einkommensalter-
native rechnen/aus sich selbst heraus weiterentwi-
ckeln.

Es fehlt an Akzeptanz fir FérdermaBnahmen auf Sei-
ten der landwirtschaftlichen Anbieter und die Bereit-
schaft, sich damit auseinanderzusetzen.

25. Gibt es abschlieRend weitere Punkte, die hier noch nicht erdrtert wurden, aus
Ihrer Sicht aber wichtig sind fur die Thematik?

232




HERAUSGEBER

Bundesministerium fir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL)
Referat 714

WilhelmstraRe 54, 10117 Berlin

STAND
Marz 2017

GESTALTUNG
Umschlag: design.idee, Biro fiir Gestaltung, Erfurt
Innenseiten: AFC Consulting Group AG/dwif

TEXT
AFC Consulting Group AG/dwif

DRUCK
BMEL

BESTELLINFORMATIONEN
Diese Publikation kann heruntergeladen werden unter:
www.bmel.de/publikationen

BILDNACHWEIS
Titelseite: Tramper2/AdobeStock Foto

Diese Publikation wird vom BMEL kostenlos herausgegeben.
Sie darf nicht im Rahmen von Wahlwerbung politischer Parteien
oder Gruppen eingesetzt werden.

Weitere Informationen unter
www.bmel.de




	Zusammenfassung und Thesen
	2 Einleitung
	2.1 Hintergrund der Studie
	2.2 Aufgabenstellung und Zielsetzung
	2.3 Methodik und Studiendesign

	3 Rahmenbedingungen des Agrotourismus in Deutschland
	3.1 Definitionen des Agrotourismus
	3.2 Eingrenzung des Untersuchungsgegenstandes
	3.3 Exkurs: Abgrenzung „gewerbliche“ und „private Vermietung“, Besteuerung
	3.4 Entwicklung der Landwirtschaft und des ländlichen Raums in Deutschland
	3.5 Entwicklung des ländlichen Raums in Deutschland
	3.6 Entwicklung der Tourismuswirtschaft in Deutschland

	4 Strukturen des Agrotourismusangebots in Deutschland
	4.1 Beschreibung der Anbieterstrukturen im Agrotourismus
	4.1.1 Landwirtschaftsbezogene Strukturen der Agrotourismusanbieter
	4.1.2 Touristische Merkmale der Agrotourismusanbieter
	4.1.3 Thematische Ausrichtung und Angebotspalette im Agrotourismus
	4.1.4 Qualitätssiegel, Zertifizierungen und Zielgruppenspezialisierung
	4.1.5 Ökonomische Bedeutung des Agrotourismus für die Anbieter

	4.2 Typisierung der Anbieter im Agrotourismus (Annäherung)
	4.2.1 Typisierung anhand struktureller Merkmale
	4.2.2 Qualitative, marktorientierte Anbietertypen

	4.3 Einflussfaktoren für die künftige Entwicklung des Angebots
	4.3.1 Gründe und Motivation für den Einstieg in den Agrotourismus
	4.3.2 Gründe für die Aufgabe agrotouristischer Dienstleistungen
	4.3.3 Kooperative Ansätze und Integration in regionale Wirtschaftskreisläufe


	5 Sonderthema Umnutzung und Inwertsetzung historischer Gebäude
	5.1 Angebotsstrukturen und Nachfrageaspekte bei inwertgesetzten historischen ländlichen Immobilien
	5.2 Investitionen und Förderung bei inwertgesetzten historischen ländlichen Immobilien

	6 Nachfrage nach agrotouristischen Dienstleistungen in Deutschland
	6.1 Strukturen der Nachfrage im Agrotourismus in Deutschland
	6.1.1 Gästestrukturen in agrotouristischen Betrieben
	6.1.2 Nachfragestrukturen bei Bauernhofurlaubsreisen
	6.1.3 Zum Tagestourismus im ländlichen Raum
	6.1.4 Zum Reit- und Weintourismus als spezifische Marktsegmente

	6.2 Einflussfaktoren der Nachfrageentwicklung

	7 Förderung des Agrotourismus in Deutschland
	7.1 Struktur, Angebot und Ziele der Agrotourismus-Förderung
	7.1.1 Europäischer Landwirtschaftsfonds für die Entwicklung des ländlichen Raumes (ELER); Gemeinschaftsaufgabe zur Verbesserung der Agrarstruktur und des Küstenschutzes (GAK)
	7.1.1.1 Diversifizierung (ELER-Code 311)
	7.1.1.2 Gründung von Kleinstunternehmen (ELER-Code 312)
	7.1.1.3 Förderung des Fremdenverkehrs (ELER-Code 313)

	7.1.2 Gemeinschaftsaufgabe „Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur“ (GRW); EFRE, weitere Förderinstrumente
	7.1.3 Neuausrichtung der Förderung nach 2014

	7.2 Inanspruchnahme und Wirkungen der Agrotourismus-Förderung in der Förderperiode 2007 – 2013
	7.2.1 Umsetzung der Förderung 2007 – 2013
	7.2.1.1 Diversifizierung (ELER-Code 311)
	7.2.1.2 Gründung von Kleinstunternehmen (ELER-Code 312)
	7.2.1.3 Förderung des Fremdenverkehrs (ELER-Code 313)
	7.2.1.4 Unterstützung im Rahmen kooperativer Ansätze (u. a. ILE, LEADER etc.)

	7.2.2 Investitionsneigung und -hemmnisse der Anbieter
	7.2.3 Wirkungen der Förderung – länderspezifische Fallstudien
	7.2.3.1 Bayern
	7.2.3.2 Thüringen
	7.2.3.3 Rheinland-Pfalz
	7.2.3.4 Brandenburg
	7.2.3.5 Mecklenburg-Vorpommern



	8 Zusammenfassende Analyse
	8.1 Ist-Situation – Angebots- und Nachfragevolumen
	8.1.1 Methodik der dwif-Erhebung
	8.1.2 Angebotsvolumen
	8.1.3 Nachfragevolumen im Agrotourismus mit Übernachtung
	8.1.4 Zum Nachfragevolumen des Tagestourismus im ländlichen Raum

	8.2 Marktpotential – wirtschaftliche Bedeutung des Agrotourismus
	8.2.1 Ausgaben und Umsätze durch die Gäste
	8.2.2 Abstrahlungseffekte auf andere Wirtschaftszweige
	8.2.3 Wertschöpfung
	8.2.4 Beschäftigungs- und Steuereffekte

	8.3 Förderung – Einflussfaktoren der Inanspruchnahme
	8.4 Entwicklung des Agrotourismus – Schlussfolgerungen
	8.4.1 Zukünftige Entwicklung des Angebots
	8.4.2 Zukünftige Entwicklung der Nachfrage
	8.4.3 Zukünftige Entwicklung der Förderung


	9 Handlungsempfehlungen
	9.1 Gestaltung von Rahmenbedingungen
	9.2 Hilfestellung auf die Betriebe ausrichten
	9.3 Entwicklung eines kontinuierlichen Marktinformationssystems (Monitoring)
	9.3.1 Zielstellung eines künftigen Agrotourismus-Monitorings
	9.3.2 Inhalte, Methodik und Periodizität des Monitorings


	10 Anhang
	10.1 Quellen und Literatur
	10.2 Weitere Tabellen und Abbildungen
	10.3 Erhebungsbögen
	10.3.1 Übersicht qualitative Interviews
	10.3.2 Fragebogen Qualitative Erhebung
	10.3.3  Fragebogen Quantitative Erhebung
	10.3.4  Fragebogen Multiplikatorenbefragung


	Impressum



