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1. Executive Summary

Die Erzielung von Wettbewerbsvorteilen ist strategisch entscheidend fir jedes landliche
Tourismusziel, das einen langfristigen nachhaltigen Erfolg anstrebt. In diesem speziellen Fall schaffen
Kooperationen und Arbeitsbeziehungen Vorteile fir die beteiligten Unternehmen, helfen aber auch
bei der Erstellung eines nachhaltigen Entwicklungsplans fir das Reiseziel. Mechanismen der
Zusammenarbeit (z.B. gemeinsame Erfahrung, gemeinsames Know-how, Vertrauen und Engagement)
sowie die Bedeutung der Nachhaltigkeit beeinflussen die Vorteile der Zusammenarbeit, die sich aus
den Arbeitsbeziehungen ergeben.

Auch wenn dem Thema der Zusammenarbeit von Tourismus und Landwirtschaft besonders in den
letzten Jahren immer groRere Bedeutung zugesprochen wird und als Rettung der Landwirtschaften in
alpinen Gebieten bezeichnet wird (Stotten et al., 2019), hdangt es sehr stark von der staatlichen bzw.
von der Forderung auf EU-Ebene ab, ob eine Weiterfiihrung dieser Betriebe gewahrleistet werden
kann. Die Form des Urlaubs auf dem Bauernhof bietet neben der Erholung der Touristinnen auch ein
breites Spektrum an verschiedensten Aktivitdten sowie das Kennenlernen des Lebens auf dem Land.
Viele der Zusammenhange zwischen Landwirtschaft und Tourismus kéonnen als Spillover Effekte
angesehen werden. Diese Effekte sind Auswirkungen von wirtschaftlichen Handlungen auf andere
Bereiche, die sowohl positiv als auch negativ sein konnen (Gabler, 2013). Zu diesen Spillover Effekten
zahlen 6konomische, 6kologische und soziokulturelle Effekte.

Landschaften bieten Urlauberinnen viele Mehrwerte (Scaglione & Mendola, 2017; Lusch et al., 2007).
Vor allem das aktive Urlaubserlebnis in landwirtschaftlichen Gegenden ist fir Urlauberinnen
einzigartig (Klepeis et al.,, 2001; Ulrich et al., 1991; Mitchell & Popham, 2008). Die Kultur- und
Naturlandschaften werden von Urlauberinnen inwertgesetzt. Die Potenziale der Landschaft bilden
einen Wert, welcher die Qualitat des Urlaubsaufenthaltes erhoht (Kaplan & Kaplan, 1989). Dieser Wert
kann durch die richtigen Instrumente dargestellt und den anderen Besonderheiten der Angebote
gegenlbergestellt werden (Simon, 2013, Plaikner et al., 2022).

Die Ergebnisse dieser Forschungsinitiative wurden mit qualitativen als auch mit quantitativen
Instrumenten erhoben (siehe Abbildung 1). Insgesamt wurden 136 qualitative und 396 quantitative
Befragungen zu vier Themenbereichen, im Zeitraum von 2019 bis 2021 durchgefiihrt. Dazu zahlen
Untersuchungen zu den Spillover Effekten (Teilstudie 1), zu Inwertsetzung und Preispolitik (Teilstudie
2), zu Kooperationen mit Schwerpunkt Netzwerke (Teilstudie 3), zu Fordersysteme (Teilstudie 7) und
zum Diversifizierungspotential landwirtschaftlicher Betriebe unter der Berlcksichtigung von
genderspezifischen und Arbeitsplatzeffekten (Teilstudie 8). Im Rahmen der quantitativen Forschung
wurde die Teilstudie 4 zu Kooperationen durchgefiihrt, die um Teilstudie 5 und 6 erweitert wurde.

Der Forschungsbereich der Zusammenarbeit wurde von Forscherlnnen wie Selin und Chavez (1995),
Bellini et al. (2019), MacDonald et al. (2019) und Kubickova und Campbell (2020) eingehend
untersucht. Das Forschungsgebiet der Nachhaltigkeit und nachhaltigen Entwicklung hat in der
aktuellen Tourismusliteratur grofRes Interesse gefunden. Die Grundlage fur diesen Forschungsbereich
liefern Santander (2019) und Solis-Radilla et al. (2019). Auch diese Publikation bestatigte den aktuellen
Trend in Richtung ,Nachhaltigkeit”, ,sanfter Tourismus” und , Regionalitat”. Der vorliegende Bericht
kann somit als eine Grundlage fur zuklnftige Nachhaltigkeitsstrategien gesehen werden.
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2. Einleitung und Hintergrund

Seit Uber 150 Jahren wird prognostiziert, dass die kleinstrukturierte Landwirtschaft, vor allem in
alpinen Regionen, vom Aussterben bedroht ist und vor der konstant steigenden Agrarindustrie
weichen muss (Schermer & Kirchengast, 2006). Die nicht eingetroffene Prognose in den
Osterreichischen Berggebieten macht dieses Thema interessant und unbestreitbar (Davis, 1971).

Die schnelllebige Tourismusindustrie, die sich wandelnden Trends und die damit verbundenen
Herausforderungen verlangen von den Akteurlnnen des Tourismus standige Anpassung und
Innovation. Die Zusammenarbeit innerhalb der Branche wird oft als moglicher Wettbewerbsvorteil im
Hinblick auf die gemeinsame Nutzung von Wissen und Ressourcen angesehen. Einer der Griinde fir
die wachsende Anerkennung in externen Partnerschaften ist die Uberzeugung, dass sie zu einer
besseren Organisation der Politik und einer effizienteren Umsetzung fihrt (De Araujo & Bramwell,
2002).

Das Zusammenspiel zwischen Landwirtschaft und Tourismus ist in ldndlichen Gebieten sehr wichtig.
Beispielsweise schafft der Tourismus flr Landwirtinnen neben der Arbeit (Veeck et al., 2016) auch die
Moglichkeit der Einkommenssteigerung (Giaccio et al., 2018; Jeczmyk et al., 2015). Dies wird durch
das Anbieten diverser Tourismusangebote am Hof ermdglicht (Giaccio et al., 2018; Jeczmyk et al.,
2015). Aber auch der Tourismus in Form von Hotels und Tourismusunternehmen (z.B. Bergbahnen)
profitieren von der Landwirtschaft (Gabler, 2013).

Viele der Zusammenhange zwischen Landwirtschaft und Tourismus kdnnen als sogenannte Spillover
Effekte angesehen werden. Spillover Effekte sind Auswirkungen von wirtschaftlichen Handlungen auf
andere Bereiche, wobei diese Auswirkungen bzw. Effekte positiv wie negativ sein kdnnen (Gabler,
2013). Mittlerweile steigt die Zahl der Betriebe stetig, die das Konzept Urlaub am Bauernhof anbieten
(ASTAT, 2019). Die damit verbundenen Aufgaben, Anforderungen und Schwierigkeiten werden jedoch
haufig unterschatzt. Es kommt vor, dass landwirtschaftliche Betriebe einige etablierte Tatigkeiten
aufgeben, und sich stattdessen durch den Tourismus einem starkeren Betriebszweig zuwenden.

3. Theoretischer Uberblick

3.1 Landlicher Tourismus und Agrotourismus

Der landliche Tourismus stellt in vielen Landern ein wachsendes Segment der Tourismuswirtschaft
dar. Dennoch lasst sich daflir in der Literatur keine klare Definition finden, auBerdem fehlt ein
gemeinsames Verstandnis dartber (Rogerson & Rogerson, 2014). 1991 bekam Lane (2009) von der
Organisation fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD) den Auftrag, landlichen
Tourismus zu definieren. Als Ergebnis wurde festgehalten, dass es sich bei landlichem Tourismus um
den Aufenthalt in landlichen Gebieten zu Urlaubszwecken handelt. Die Definition und Begrenzung
dieser landlichen Gebiete bleibt allerdings schwierig. Der landliche Tourismus ist heutzutage ein breit
verstandenes Phanomen mit vielen verschiedenen Unternehmen (Lane, 2009). Der Ursprung des
landlichen Tourismus wird von Lane (2009) im Agrotourismus bzw. im Urlaub am Bauernhof gesehen.

Grundsatzlich bedeutet Tourismus, der Wunsch zu reisen. In diesem Fall ist es der Wunsch, eine
Erholungszeit in landlicher Gegend zu finden. Es ist unklar, ob landlicher Tourismus ausschliefRlich als
Urlaub auf Bauernhofen oder auch in anderen Einrichtungen zu definieren ist. Dariber hinaus ist zu
unterscheiden, ob der Bauernhof ausschlielich ein touristisches Angebot zur Verfligung stellt, oder
ob dieser ein aktiver landwirtschaftlicher Betrieb mit einem touristischen Nebenangebot ist. Dieser
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stellt eine Ferienwohnung oder ein Zimmer zur Verfiigung, wahrend sich die Zustiandigen um die
landwirtschaftlichen Arbeiten bemihen (Broccardo et al., 2017).

Im Allgemeinen treffen Touristinnen die Entscheidung, an welchem Ort sie ihren Urlaubsaufenthalt
verbringen wollen, auf Grundlage von Destinationsbildern und Eindriicken des Ortes. Dadurch spielt
die Destinationsentwicklung im landlichen Tourismus eine grolRe Rolle (Kastenholz, 2010). Aus der
Perspektive der betreffenden Regionen wird Tourismus als essentiell fir die Forderung der lokalen
Wirtschaft in den Gemeinden erachtet (Barbieri, 2013; Petrovi¢ et al., 2017). Landwirtschaft,
Einzelhandel und Handelssektor profitieren mafRgeblich von der Entwicklung, die sich durch den
Tourismus im landlichen Raum vollzieht (Lukié, 2013; Frisvoll, 2013; Petrovi¢ et al., 2017; Barbieri &
Valdivia, 2010).

Heutzutage wird in der Literatur der Agrotourismus vorwiegend als Teil des landlichen Tourismus
angesehen (Lane, 2009; Phillip et al., 2010; Concei¢cdo Carvalho Gomes Pedreira & Cardoso Fidalgo,
2017). Dabei handelt es sich um ein komplexes Phanomen, dessen Beginn im 20. Jahrhundert verortet
werden kann (Lane, 2009). Er unterscheidet sich je nach Region, deren Landschaft und den dort
herrschenden Vorschriften und wird von den sozio6konomischen Merkmalen beeinflusst (Broccardo
et al., 2017).

Der englische Begriff ,,agrotourism” bezieht eine breitere Tatigkeit als der deutsche Begriff ,,Urlaub
am Bauernhof mit ein (Stotten et al, 2019). Der deutsche Begriff wird als authentischer
Agrotourismus verstanden. Damit ist der Urlaub an aktiven Bauernhofen gemeint, wo fir den
gastgebenden Betrieb die landwirtschaftliche Tatigkeit immer noch im Vordergrund steht
(Streifeneder, 2016). Laut Stotten et al. (2019) ist die Landwirtschaft somit ein Teil des touristischen
Angebots.

Darlber, was der Begriff Agrotourismus alles umfasst, besteht seit jeher Uneinigkeit (Tseng et al,,
2019; Petrovi¢ et al.,, 2017). Bei bauerlichen Tourismusbetrieben ist zwischen (1) Betrieben, die
ausschlieBlich eine Unterkunft anbieten, und (2) Betrieben, die weitere Leistungen (z.B. Verpflegung,
Beratungen, Informationen, sonstige Zusatzleistungen) zur Verfligung stellen, zu unterscheiden
(Broccardo et al., 2017).

Das Beherbergungsangebot im landwirtschaftlichen Betrieb ist kein neues Phdnomen. In seinem
Ursprung war die touristische Beherbergung im landlichen Betrieb kein professionalisiertes Angebot,
sondern eher Teil der landlichen Gastfreundschaft. Neu sind die wachsenden Anforderungen, mit
denen sich die Bauerlnnen konfrontiert sehen, und zudem das wachsende Angebot (Brandth &
Haugen, 2011). Fakt ist, dass sich der Agrotourismus in den letzten Jahren stark verdndert und
weiterentwickelt hat (Chiodo et al., 2019).

In Osterreich sind die touristischen Aktivititen landwirtschaftlicher Betriebe unter der Bezeichnung
Urlaub am Bauernhof (UaB) bekannt (BMLRT, 2020). Durch die Grindung des Vereins ,Urlaub am
Bauernhof” im Jahr 1991 wurde diese Bezeichnung zu einer qualitatsgepriften Marke. Die
Voraussetzung fir den Beitritt ist eine aktiv betriebene Landwirtschaft sowie die Zertifizierung durch
den Landesverband mit dem Qualitatssiegel der Blumen (Bewertung von 1 bis 5). Das Ziel des Vereins
ist, die Zusammenarbeit zwischen den bauerlichen Vermieterinnen zu férdern und so die Werte
innerhalb der Gemeinschaft zu starken. Das Qualitatssiegel soll helfen, sich am Markt zu etablieren
und die Wettbewerbsfahigkeit durch die Zusammenarbeit zu starken. Europaweit kann dieser
Zusammenschluss als Vorbild in puncto gemeinsame Strategie angesehen werden (BMNT, 2017).

3.2 Spillover Effekte

Spillover Effekte lassen sich als Auswirkungen von Handlungen auf andere Bereiche beschreiben,
wobei diese Auswirkungen (bzw. Effekte) sowohl positiv als auch negativ sein konnen (Feess, 2018).

INTERFAKULTARES FORSCHUNGSZENTRUM
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Der Begriff ,Spillover” wird flr verschiedenste Phanomene in unterschiedlichen
Wissenschaftsdisziplinen verwendet (Hasenbalg & Piekenbrock, 2013).

Okonomische Spillover Effekte

Im Marketing beschreiben Spillover Effekte die Beeinflussung der Meinung von Kundinnen oder der
Bekanntheit eines Produktes durch das Image eines anderen Produktes. Dabei missen beide Produkte
miteinander verbunden sein (Raufeisen et al., 2019). Die Erfahrung Urlaub am Bauernhof bewirkt laut
einer Studie von Kim et al. (2019), dass eine Person ihr Kaufverhalten in Bezug auf landwirtschaftliche
Produkte langfristig andert. Demnach hat das Dienstleistungsprodukt Urlaub am Bauernhof
Auswirkungen auf die Meinung der KundInnen hinsichtlich landwirtschaftlicher Produkte (Kim et al.,
2019).

Die Bauerlnnen einer Region profitieren auch nach dem Aufenthalt von ihren Touristinnen.
MarketingmalRnahmen nach einem Aufenthalt konnen forderlich sein, um diese Effekte zu nutzen. In
der Tourismusforschung kénnen Spillover Effekte im Marketing nicht nur in kleinen Kreisldufen,
sondern auch in der Werbung durch eine Gemeinde oder durch eine Destination vorkommen
(Bergholz, 2018).

Spillover Effekte in der Volkswirtschaft werden meist als externe Effekte oder als Externalitdten
bezeichnet. Externe Effekte sind (rdumliche) Auswirkungen wirtschaftlicher Handlungen auf
Unbeteiligte, ohne dass bei positiven Effekten Vergttungen fur den/die Verursacherln oder bei
negativen Effekten Vergltungen vom/von der Verursacherin erfolgen (Gabler, 2013). Im ruralen
Tourismus spielen die Natur und die Landschaft eine wichtige Rolle fir Kundinnen. Die
Kulturlandschaft kann auch Kernelement eines Tourismusangebotes sein und zum Schaffen eines
unvergesslichen Tourismuserlebnisses dienen (Thompson et al., 2016). Auch die Beibehaltung des
kulturellen Erbes und der Tradition ist eine positive Externalitat der Landwirtschaft fir die Gesellschaft
(Ohe & Ciani, 2011). Gerade im landlichen Tourismus suchen Touristinnen oft die authentische und
gelebte Kultur (Brandano et al., 2018; Testa et al., 2019). Diese positiven Spillover Effekte rechtfertigen
unter anderem auch 6ffentliche Ausgaben zur Férderung der Landwirtschaft und des Urlaubs am
Bauernhof (Sgroi et al., 2018).

Okologische Spillover Effekte

Regionen sind in ihrer Entwicklung nicht nur von sich selbst, sondern auch von ihrer Umgebung durch
sogenannte raumliche Uberschwapp-Effekte bzw. Spillover Effekte abhangig (Eckey et al., 2007). Im
Allgemeinen hat der Tourismus positive Spillover Effekte auf die regionale Wirtschaftsentwicklung
(Eleftheriou & Sambracos, 2019). Der Tourismus hilft nicht nur Bauernhofen, sondern schafft auch in
landlichen Gebieten Arbeitsplatze (Veeck et al., 2016). Insbesondere fordert die Existenz von
widerstandsfahigen agrotouristischen Unternehmen die nachhaltige Entwicklung von Regionen
(Dragoietal., 2017). Dadurch hat der Tourismus im Kleinen positive Wirkungen. Bauernhofe mit einem
Angebot flr Besucherlnnen arbeiten nachhaltiger als Hofe ohne Tourismus. Dies fihrt unter anderem
zu soziokulturellen und wirtschaftlichen Vorteilen fir die Region, so auch zu einer vermehrten
Betriebsiibernahme (Barbieri, 2013).

Die Entwicklung vom Tourismus besonders in ldndlichen Gebieten ist von rdumlichen
Tourismusstrémen abhangig. Das bedeutet, dass Touristinnen neben ihrem Hauptziel noch weitere
Orte in der Umgebung besuchen oder Multi-Destination-Reisen machen (Bo et al., 2017; Yang et al,,
2017). Bei raumlichen Spillover Effekten von Touristinnen wird zwischen natirlichen, kulturellen und
von Menschen geschaffenen Attraktionen unterschieden. Es gibt einen positiven Spillover Effekt
dieser Attraktionen fir umliegende Gebiete. Im Allgemeinen sind diese Effekte bei Inlandstouristinnen
und Touristinnen aus nahegelegenen Gebieten starker als bei international Reisenden, weil sich
letztere aus Zeit- und Kostengriinden mehr auf das eigentliche Ziel konzentrieren (Yang et al., 2017).
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Zudem hat die Tourismusentwicklung Einfluss auf Attraktionen innerhalb der Destination. Die Spillover
Effekte konnen sowohl positiv als auch negativ sein. Besonders stark und weit strahlen diese Effekte
unter anderem bei Skigebieten aus. Dabei ist zwar innergemeindlich ein positiver Zusammenhang mit
der Tourismusentwicklung festgestellt worden, auf umliegende Gemeinden kénnen sich solche
Attraktionen jedoch negativ auswirken (Truchet et al., 2016).

Auf Destinationsebene sind die Akteurlnnen voneinander abhangig und treten miteinander in
Beziehung. Deshalb sind Zusammenarbeit und Kooperationen fir die regionale Entwicklung in vielerlei
Hinsicht wichtig. In den letzten Jahren hat der kulinarische Tourismus zugenommen. Dieser setzt
bewusst auf das Erlebnis authentischer lokaler Gerichte und Getranke. Insbesondere in landlichen
Gebieten und fir Bauernhofe stellt diese Form des Tourismus eine gute Chance dar. Dabei sind
Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit fir Kundinnen wichtige Aspekte. Fir die gewinschten
authentischen kulinarischen Geschmackserlebnisse werden lokale Lebensmittelkreislaufe benotigt
(Testa et al., 2019). Laut Alonso und O’Neill (2010) attestiert der Kauf und der Konsum von lokalen
Lebensmitteln durch bauerliche Gastebeherbergungsbetriebe positive Spillover Effekte nicht nur fur
Konsumentlnnen, Bduerinnen, Restaurants und Hotels, sondern auch fiir die Entwicklung der lokalen
Wirtschaft. Eine geringe Interaktion zwischen bauerlichen Gastebeherbergungsbetrieben und lokalen
Lebensmittelproduzentinnen kénnen negative Folgen fir die langfristige Entwicklung haben (Alonso
& O’Neill, 2010).

Soziokulturelle Spillover Effekte

Spillover Effekte konnen Uber eine bewusste oder unbewusste Wissenslbertragung zwischen
verschiedenen Akteurlnnen entstehen (Bitzer, 2009). Besonders im Tourismus ist das Wissen flr die
Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen eine sehr wichtige Ressource (Marco-Lajara et al., 2017).
Laut Hjalager et al. (2018) kbnnen Wissenslliicken die notwendige Innovation behindern und dazu
fihren, dass das Wachstumspotential besonders im landlichen Tourismus nicht vollkommen
ausgeschopft wird.

Zhang et al. (2015) zeigen in ihrer Studie, dass bauerliche Gastebeherbergungsbetriebe erfolgreichen
Beispielen folgen und versuchen, deren Geschaftsmodell zu imitieren. Das Wissen schwappt von den
einzelnen Betrieben auf andere Unternehmen Uber. In diesem Prozess kommen der lokalen Politik
und Verwaltung eine wichtige Rolle zu. Dabei ist es wichtig, dass Malknahmen zur Férderung der
Zusammenarbeit getroffen werden, sodass es nicht zu einem reinen Wettbewerb kommt (Zhang et
al., 2015).

Die Produktivitait und die Wettbewerbsfdhigkeit von Unternehmen hdngt maligeblich von
Wissensspillovern durch Unternehmen und durch den Kontakt mit Kundinnen ab. Daher kénnen
Tourismusstrome als ein Weg der Wissensverbreitung bezeichnet werden (Marrocu & Paci, 2011).
Auch das Vorhandensein diverser Formen von Wissensnetzwerken hat verschiedene Effekte. In den
Agrotourismus-Destinationen sind insbesondere informale Netzwerke wichtig. Diese bauen
Sozialkapital auf und sollten deshalb von der Politik unterstitzt werden (Karampela et al., 2019).
Ebenso sind formale Netzwerke bedeutend. Dabei ist der haufigste Grund fur bauerliche Betriebe die
Beantragung von staatlichen Subventionen (Sutherland et al., 2017).

3.3 Inwertsetzung und Preispolitik

Fir Urlauberinnen bieten Landschaften viele Mehrwerte (Scaglione & Mendola, 2017; Lusch et al,,
2007). Vor allem das aktive Urlaubserlebnis in landwirtschaftlichen Gegenden ist fir Urlauberinnen
einzigartig (Klepeis et al., 2001; Ulrich et al., 1991; Mitchell & Popham, 2008). Dazu zahlen das
Kennenlernen der bauerlichen Arbeiten, der Kultur und der Lebensweise sowie die Nahe zu den Tieren
(Grinde & Patil, 2009). Auch die Moglichkeit sportlicher Aktivitdten, der Bewegungsfreiraum und die
aktiv wahrgenommene Schonheit der Landschaften erleichtern die Kaufentscheidung fir einen Urlaub
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am Land (Zoderer et al., 2016). Durch den Kontakt von Urlauberinnen mit Landwirtinnen und
Bewohnerinnen kénnen Geschichten und Entwicklungen Gber die Landwirtschaft erfahren und neues
Wissen aus dem Urlaub mitgenommen werden (Anderson, 2017).

Die Nahe zur Natur reduziert im Allgemeinen Stress (Ulrich et al.,, 1991), gleichzeitig werden
Gelassenheit und Kreativitat angeregt (Loureiro et al., 2019; Kaplan & Kaplan, 1989). Zudem werden
die Gesundheit gestarkt, das Glicksempfinden erhoht und die Anfalligkeit etlicher physischer
Krankheiten maRgeblich reduziert (Nabhan et al., 2020). Deshalb bietet das Engagement mit der Natur
einen touristischen Wert (Ohe & Ciani, 2011). Allein schon die Bereitstellung von Pflanzen sowie das
Aufhangen von Landschaftsbildern in Blrordumen vermag es, die Leistungsfahigkeit und die
Motivation von Mitarbeiterinnen maRgeblich zu steigern (Chang & Chen, 2005). Insbesondere sind
diese Effekte auf den menschlichen evolutiondren Ursprung (Sempik et al., 2010) sowie auf die
angeborene Naturverbundenheit (Gunderson, 2014) zurickzufiihren. Das bedeutet fir den Bezug zur
Inwertsetzung einen wichtigen Faktor.

Landwirtschaftliche Betriebe in alpinen Regionen verbergen in vielen Fallen ungenutzte touristische
Potenziale. Zahlreiche Betriebe befinden sich in optimalen Lagen, um dort Wander- und Skiurlaube zu
verbringen (Scaglione & Mendola, 2017). Die Bereitstellung von Infrastruktur ermoglicht, die
Landwirtschaft zu einem touristischen Beherbergungsbetrieb zu erweitern. Dadurch kénnen von den
Urlauberinnen die touristischen Potenziale inwertgesetzt werden. Vor allem dann, wenn sie in die
Wertschopfung integriert und selbst zum/zur Co-Produzentin werden (Lusch et al., 2007). Zum
Beispiel bei Futterungen von Tieren (Haase, 2015).

Der Gewinn eines Unternehmens ist Voraussetzung fiir dessen Uberlebensfahigkeit. Abgesehen davon
ermoglicht eine starke finanzielle Lage, Angebote auszubauen, Arbeitsplatze zu schaffen und
kundinnenorientierte Innovationen voranzutreiben. Den bedeutendsten Gewinnhebel stellt das Price-
Management dar (Simon, 2020). Preise werden oft basierend auf den Entstehungskosten ermittelt
und Uber lange Zeit minimal angepasst. Fur den Preis gibt es aus rein betriebswirtschaftlicher Sicht
allerdings nur eine fundamentale Berechnungsgrundlage, namlich den von Kundlnnen subjektiv
wahrgenommenen Wert (Schumann et al., 2007). Der Preis bei Angeboten mit héheren Involvements
wird als Schmerzfaktor in den Hintergrund und das Erlebnis in den Vordergrund gestellt. Dies
untermauert Potenziale fir bauerliche Tourismusbetriebe in der Preispolitik. Erst recht, wenn
Urlauberinnen in die Wertschopfung miteingebunden werden (Cai et al., 2004).

Von Urlauberinnen werden Kultur- und Naturlandschaften inwertgesetzt. Die Potenziale der
Landschaft bilden einen Wert, welcher die Qualitat des Urlaubsaufenthaltes erhoht (Kaplan & Kaplan,
1989). Dieser Wert kann durch die richtigen Instrumente dargestellt und den anderen Besonderheiten
der Angebote gegenlbergestellt werden. Der Mehrwert durch die Landschaften ist fundamental in
der Definition der touristischen Preis-Strategie (Simon, 2013). Aus der Sicht der Anbieterinnen bildet
sich die Moglichkeit, die Landschaftspotenziale durch einen touristischen Nebenerwerb
inwertzusetzen. Dies gelingt durch die Bereitstellung touristischer Infrastruktur (Broccardo et al,,
2017).

3.4 Kooperationsmodelle

,Kooperationen stellen soziale Beziehungen zwischen Individuen, Unternehmen und Organisationen
dar. Sie basieren auf gegenseitigem Vertrauen, Normen und Konventionen und implizieren
Weitergabe von personengebundenem, marktrelevantem Wissen.” (Soller, 2011, S. 29)

Bei Kooperationen handelt es sich um das freiwillige Zusammenarbeiten zwischen zwei oder
mehreren rechtlich und wirtschaftlich selbststandigen, jedoch interdependenten Partnerinnen.
Folgende Kooperationsformen werden unterschieden: vertikale, horizontale und diagonale
Kooperation. Bei der vertikalen Kooperation kooperieren Partnerinnen auf verschiedenen Ebenen der
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Wertschopfungskette, die nicht in Konkurrenz zueinanderstehen. Die horizontale Kooperation
umfasst die Zusammenarbeit von Unternehmen derselben Branche, z.B. bei Hotelkooperationen.
Auch diagonale Kooperationen sind oft im landlichen Tourismus vorzufinden, die die Zusammenarbeit
mehrerer Branchen umfassen, z.B. mit Lebensmittelproduzentinnen oder mit Handwerkerinnen
(Soller, 2011). Kooperationen kénnen eine unterschiedliche Intensitdt haben und informell oder
formell sein (Soller, 2011; Beritelli, 2011).

Im Tourismus basieren (informelle) Kooperationen haufig auf der Theorie des sozialen Austausches,
welche besagt, dass Kooperationen im sozialen Kontext stattfinden (Beritelli, 2011). Die Theorie des
sozialen Austausches beschreibt zudem die Einstellung einzelner Akteurlnnen gegenlber der
Tourismusentwicklung. Jene Akteurinnen, die mehr direkte Vorteile aus der Branche ziehen, stehen
dem Tourismus auch positiver gegeniiber und sind eher gewillt, sich einzubringen (Ward & Berno,
2011). Des Weiteren muss bei der touristischen Zusammenarbeit die Stakeholder Theorie von
Freeman und McVea (2001) bertcksichtigt werden. Diese analysiert die gegenseitige Unterstiitzung
sowie den Einfluss von Kontext und Akteurlnnen (Todd et al., 2017). Im Tourismus mussen
Partnerinnen (z.B. Einwohnerinnen, Unternehmerinnen, Tourismusverbande) unterstltzt werden
(Byrd, 2007; Todd et al., 2017). Zudem ist die Priorisierung der Beteiligten zur Konfliktvermeidung
wesentlich (Freeman & McVea, 2001; Byrd, 2007).

Obwohl der Tourismus in der Vergangenheit als ein Wirtschaftszweig angesehen wurde, der fir die
Einheimischen keinen Gewinn abwarf und die Landwirtschaft zerstorte, wurde er in den 1990er Jahren
Teil der Entwicklungsplane vieler Lander. Gleichzeitig wurde die Bedeutung der Zusammenarbeit
zwischen Tourismus und Landwirtschaft erkannt (Torres & Momsen, 2011), sodass die Branchen zur
Erzielung von Wettbewerbsvorteilen Partnerschaften eingingen. Ziel der im Tourismus eingesetzten
Kooperationen ist die Befriedigung der Gastebedirfnisse, um dadurch Wettbewerbsvorteile zu
erhalten (Czakon & Czernek-Marszatek, 2021).

Die Zusammenarbeit findet auf verschiedenen Ebenen statt. Sie kann durch Angebotssegmente, Gber
Informations- und Vertriebskanadle oder Wertschépfungsketten vorkommen. Dabei sind regional
gesehen auch die Destinationsmanagementorganisationen (DMO) und Tourismusverbande (TVB) fur
die Vernetzung verantwortlich (Soller, 2011). Nichtsdestotrotz sind staatliche Beteiligungen
wesentlich, da Ubergeordnete Probleme nicht von privaten Haushalten geregelt werden kénnen
(Kubickova & Campbell, 2020). Partnerschaften zwischen Regierung und Unternehmen sind wichtig,
um die richtige Balance in der Branche zu finden und Probleme zu meiden (Kubickova & Campbell,
2020).

Verschiedene Faktoren beeinflussen den Erfolg der Zusammenarbeit zwischen Tourismus und
Landwirtschaft. Dazu zéhlen Infrastruktur, Sicherheit, physische Ressourcen, Marketingmaglichkeiten,
Humanressourcen sowie staatliche Anreize, Vorgaben und institutionelle Unterstitzungen (Kubickova
& Campbell, 2020). Durch die Zusammenarbeit wurden die Wirtschaft und die sozialen
Verbesserungen kleinerer Gemeinden geférdert. Landliche Destinationen kénnen weitere Vorteile aus
dem Tourismus ziehen, da er vorhandene Ressourcen nutzt, um zusatzliche Einnahmen zu schaffen
und extreme Auswirkungen auf lokale Traditionen zu vermeiden. In der Zusammenarbeit muss der
Tourismus Entscheidungen in Bezug auf historische, kulturelle, landliche und Outdoor-Aktivitdten
treffen, wahrend Landwirtinnen die Natur erhalten missen (Lane & Kastenholz, 2015).

Da Touristinnen gerne Reiseziele und ihre Bewohnerinnen erkunden (Hjalager, 1996), freuen sie sich
Uber den Kontakt zu den Landwirtinnen, die Kase, Wein oder andere lokale Produkte herstellen. Durch
die Organisation von Verkostungen, die Einrichtung von Geschaften und das Zusammentreffen mit
Touristinnen kénnen Landwirtinnen einen wunderbaren Urlaub fur Touristinnen gestalten und ein
lukratives Geschaft generieren (Phillip et al., 2010). Aber es haben noch nicht alle Reiseziele die
Bedeutung der Zusammenarbeit erkannt. Dennoch ist dies nicht nur fir die beteiligten Parteien,
sondern fir alle Interessengruppen von Vorteil. Beispielsweise kann die Regierung durch den Kauf
regionaler Produkte durch die Tourismusbranche und die Endkundinnen, die ihrerseits regionale
Produkte kennenlernen, Importe reduzieren (Rogerson, 2012). Dies fuhrt zur Forderung von
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langfristigen strategischen Zielen. Die Fehleinschatzung dieser langfristigen Ziele und das Fehlen von
Qualitatsstandards sind zwei grofRe Hindernisse fur den Erfolg von Kooperationen (Eusébio et al.,
2017).

Kooperationen fiihren dazu, dass einerseits Touristinnen den Landwirtinnen ndherkommen (Torres &
Momsen, 2011; Barbieri et al., 2016) und andererseits der Umweltschutz verbessert werden kann.
Durch die lokale Abnahme von Lebensmitteln werden Okosystemleistungen erhalten, das Gebiet
aufgewertet und die Touristinnen aufgeklart (George et al., 2011; Torres & Momsen, 2011). Dadurch
kommt es zur Starkung der lokalen Kultur und Forderung des Erhalts von Traditionen (Giaccio et al,,
2018).

Im landlichen Tourismus ist Kooperation der Schlissel fur die nachhaltige Entwicklung. Daraus
ergeben sich wesentliche Vorteile wie (1) bessere Produkte und Dienstleistungen, (2)
Wettbewerbsfahigkeit (Czakon & Czernek-Marszatek, 2021; Kubickova & Campbell, 2020), (3) die
Vermeidung von Ressourcenknappheit, (4) die Steigerung der Fahigkeiten und des Know-hows, (5)
neue Angebote und (6) eine Qualitat der Dienstleistungen (Czakon & Czernek-Marszatek, 2021).
Zudem ermoglicht Kooperation eine bessere Zielerreichung, wobei auch Konkurrentinnen
zusammenarbeiten, um mehr Touristinnen anzuziehen (Czakon & Czernek-Marszatek, 2021) und die
Attraktivitat der Region durch Synergien zu steigern (Soller, 2011).

Mit Kooperationen ergeben sich Herausforderungen, wodurch diese scheitern (Torres & Momsen,
2011; McComb et al., 2017). Es gibt unzahlige Herausforderungen wie (1) unterschiedliche Interessen
und Ziele, (2) mangelndes Vertrauen, (3) Komplexitat (Beritelli, 2011; McComb et al., 2017; Kubickova
& Campbell, 2020), (4) eigennitziges Verhalten von Trittbrettfahrerinnen und (5) emotionale und
verhaltensbezogene Spannungen (Czakon & Czernek-Marszatek, 2021). Zudem muss die Mikropolitik,
d.h. die Gruppendynamik, berlcksichtigt werden. Beispielsweise kdnnen Normen und Vertrauen zu
positiven Aspekten (z.B. soziale Interaktion), aber auch zu negativen Aspekten (z.B. unangemessenes
Verhalten) fihren (McAreavey, 2006).

Netzwerke

Ein Netzwerk wird definiert als "[...] eine Gestaltung von interorganisatorischer Kooperation und
Zusammenarbeit" (Hall, 2005, S. 179). Das Netzwerk ist eine Struktur, in die alle Teilnehmerinnen
eingebunden sind. Dies ermoglicht es ihnen, in Beziehung zueinander zu innovieren. Daher kénnen
Kooperationsnetzwerke auch als Prozesse betrachtet werden, an denen eine begrenzte Anzahl von
Institutionen beteiligt ist, die auf dasselbe Ziel hinarbeiten und die Kontrolle Uber die einzelnen
Ressourcen behalten (Scott et al., 2008; Borgatti & Foster, 2003). Einige der wichtigsten Faktoren von
Netzwerken sind Engagement, Vertrauen, Respekt, Kommunikation, Reputation und Gegenseitigkeit
(Tyler & Dinan, 2001). Wenn starke Verbindungen zwischen Partnerinnen bestehen, kdnnen
Netzwerke ihre Wettbewerbsfahigkeit steigern, Zugang zu technologischen Prozessen, Know-how und
Ressourcen erhalten und von Synergien und Risikoteilung profitieren (Kale et al., 2000). Eine dhnliche
Struktur der Partnerinnen erleichtert die Zusammenarbeit (Raab & Kenis, 2009), dennoch missen
zwei Faktoren bertcksichtigt werden: die Beziehungen zwischen den Netzwerkmitgliedern und die
Umsetzung der Zusammenarbeit. Das Hauptproblem fir die Partnerinnen besteht darin, zu verstehen,
wie sie sich innerhalb und auerhalb ihres Netzwerks verhalten und interagieren sollen.

Netzwerke sind fir die Information, die Mobilisierung von Ressourcen und die Zusammenarbeit
zwischen Tourismusorganisationen unerldsslich (Lemmetyinen & Go, 2009). Dank der Netzwerke
kdnnen Informationen schneller ausgetauscht und starkere Verbindungen aufgebaut werden,
wodurch eine hohere Entwicklung und Zufriedenheit der Touristinnen in der Region erreicht wird
(Beritelli, 2011; Timur & Getz, 2008).

Tourismus und Landwirtschaft sind ein Blndel von Akteurinnen, die fir Dienstleistungen,
Infrastruktur, Informationen und Produkte sorgen (Fuglsang & Eide, 2013). Im Tourismus sind
Netzwerke von wesentlicher Bedeutung (Gomezelj Omerzel, 2011), da sie die Erflllung von
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Erwartungen der Kundinnen ermoglichen (Chen & Chen, 2003), indem sie die Qualitat der Produkte
und Dienstleistungen erhohen (Pechlaner & Volgger, 2012). Die Vernetzung in landlichen Gebieten ist
von wesentlicher Bedeutung, da sie gegenseitige Unterstltzung bietet, die Region starkt, bei der
Bewaltigung von Herausforderungen hilft und den Ruf und die Attraktivitat der Destination verbessert.
Die im landlichen Tourismus tatigen Kleinunternehmen sind jedoch nicht an Wachstum oder
Innovation interessiert, weshalb es schwierig ist, sie zu mobilisieren (Tejada & Moreno, 2013).

Trotz der Bedeutung von Kooperationen bestehen im wesentlichen vier Herausforderungen (Saxena
et al., 2007). Erstens bedeutet die geringe GrolRe der landlichen Einheiten begrenzte Ressourcen (Ring
et al., 2010). Zweitens sind die Mitarbeiterinnen hauptsachlich Familienmitglieder, denen es an
Qualifikationen mangelt. Zudem basieren die Partnerschaften auf Freundschaften (Phillipson et al,,
2006). Drittens waren groBere Unternehmen erforderlich, um GroRenvorteile zu erzielen (Ring et al.,
2010). Und schlieBlich mangelt es an Motivation und Eifer fir den Wissensaustausch. Die
Teilnehmerlnnen profitieren von den Ressourcen, ohne jedoch einen Beitrag zum Netzwerk zu leisten
(Schonstrom, 2005). Daher ist es notwendig, dass die Mitglieder eine starke Identitat aufbauen und
langfristige Bindungen und Beziehungen herstellen (Jéhannesson et al., 2003).

3.5 Diversifizierungspotential landwirtschaftlicher Betriebe

Allgemein gilt: Wenn sich ein Unternehmen fir Wachstum entscheidet, hat es grundsatzlich vier
Moglichkeiten: (1) Marktdurchdringung, (2) Marktentwicklung, (3) Produktentwicklung und (4)
Diversifizierung. Wenn die Wahl auf die Diversifizierung fallt, kommt es zu erheblichen Verdnderungen
im Unternehmen sowohl in Bezug auf die bisherigen im Betrieb vorherrschenden Gepflogenheiten als
auch auf die Traditionen des Unternehmens (Ansoff, 1957).

Zentrale Frage ist, wie breit sich das Unternehmen aufstellt: Bleibt es in der gewohnten Umgebung
oder steigt es in einen neuen Markt ein? Diversifizierung in ahnlichen Markten oder
Produkterweiterung in gleichen Markten scheinen gangige Strategien von Unternehmen zu sein. Im
Mittelpunkt der Entscheidung steht die Moglichkeit fiir das Unternehmen zu wachsen und potenzielle
Synergien zu nutzen (Adner & Zemsky, 2016).

Entscheidet sich ein kleines Unternehmen fir Diversifizierung, geht es nicht immer um Steigerung der
Rentabilitat, sondern um den letzten Versuch, das Unternehmen Gberhaupt am Leben zu erhalten.
Die Diversifizierung als Strategie zum Erhalt des landwirtschaftlichen Betriebs gewinnt zunehmend an
Bedeutung und wird als lohnend angesehen (Amanor-Boadu, 2013).

Bei der Diversifizierung von Unternehmen im Allgemeinen und landwirtschaftlichen Betrieben im
Speziellen spielen die Ressourcen eines Unternehmens eine zentrale Rolle und begiinstigen eine
Diversifizierung. Chatterjee und Wernerfelt (1991) haben drei Ressourcen identifiziert, die Uber
Branchen hinweg als wesentlich gelten. Es handelt sich dabei um materielle, immaterielle und
finanzielle Ressourcen. Diese Ressourcen sind in einem Unternehmen vorhanden und kénnen genutzt
werden. Der strategisch richtige Einsatz der genannten Ressourcen flhrt zu einer gesteigerten
Leistung des diversifizierten Unternehmens. Die Art der Diversifizierung spielt dabei keine Rolle
(Chatterjee & Wernerfelt, 1991).

Im  Rahmen der nicht-landwirtschaftlichen Diversifizierung gilt es, die verflgbaren
landwirtschaftlichen  Ressourcen effizient einzusetzen und daraus Vorteile fir den
landwirtschaftlichen Betrieb zu generieren. Unter diese Diversifizierung fallt unter anderem der
Agrotourismus (Amanor-Boadu, 2013).

Zum Zweck der Diversifizierung finden die Ressourcen des landwirtschaftlichen Betriebs (z.B. Land,
Arbeit, andere Vermogenswerte) fir touristische und somit fir nicht-landwirtschaftliche Zwecke ihren
Einsatz (llbery, 1991). Vor allem das Wissen der Familien Gber den Wert ihrer Ressourcen ermoglicht
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deren effizienten Einsatz, sodass das Produkt immer wieder an die Bedlrfnisse der Gaste angepasst
werden kann (Talbot, 2013).

Vorhandene materielle Ressourcen bilden eine wichtige Grundlage fur erfolgreiche Diversifizierung.
Dazu zéhlen z.B. n6tige Raumlichkeiten und Arbeitskrafte (Cigale et al., 2013). So kommen nicht bzw.
wenig genutzte Ressourcen zum Einsatz, das wiederum stellt einen Bezug zur Vergangenheit und zu
Traditionen her (Brandth & Haugen, 2011). Zudem kénnen landwirtschaftliche Tatigkeiten wie Melken
und die Produktion von Lebensmitteln als Teil des Tourismusproduktes etabliert werden (Brandth et
al., 2010). Das breite touristische Angebot der landwirtschaftlichen Betriebe ist als essentiell
anzusehen. Dieses basiert auf den Ressourcen des Betriebes und steigert die Attraktivitdt des
Produktes Agrotourismus (Talbot, 2013; Mackay et al.,, 2019). Zudem wirkt sich die positiv
wahrgenommene Interaktion zwischen den Touristinnen und der Bauernfamilie positiv auf die
Zufriedenheit der Touristinnen aus (Choo & Petrick, 2013).

Mit der Hauptaufgabe der Beherbergung von Touristinnen gehen mehrere Effekte des Agrotourismus
einher:

e Kultur und Brauche werden in den Mittelpunkt gerlickt (Sadowski & Wojcieszak, 2019).

e Durch die neuen Aufgaben auf dem landwirtschaftlichen Betrieb wird zur
Arbeitsplatzschaffung beigetragen (Barbieri, 2013).

® Im Zuge der Diversifizierung werden im Rahmen des Qualitatsnachweises haufig neue
Produkte und Angebote entwickelt (Giaccio et al., 2018).

e Durch die Touristinnen wird der Direktverkauf angekurbelt (Giaccio et al., 2018; Chang et al.,
2019), da sie nicht nur auf dem Hof Gbernachten, sondern auch die hofeigenen Produkte
konsumieren (Giaccio et al., 2018).

e Hervorzuheben sind die positiven Verdnderungen im alltdglichen Leben der
Familienmitglieder des bauerlichen Betriebes (Yang, 2012), da der Agrotourismus zur
Steigerung des sozialen Status der bauerlichen Familie beitrdgt (Brandth & Haugen, 2010).

e Die Veranderungen im wirtschaftlichen und sozialen Bereich in landlichen Gebieten fihren
zu einem vermehrten In-Erscheinung-Treten der Frau in der Landwirtschaft (Flanigan et al.,
2014). Dies starkt den Selbstwert der Frauen, ihre Unabhéngigkeit sowie die
Handlungsfahigkeit innerhalb des bauerlichen Betriebes (LaPan et al., 2016; Knight & Cottrell,
2016). Der Einstieg in das touristische Angebot 6ffnet den Frauen den Weg aus der
Unsichtbarkeit in eine starkende Rolle. Es bietet der Frau die Moglichkeit hin zu einer neuen
Zukunft, denn es er6ffnet sich ihr die Chance, eine Fiihrungsrolle innerhalb des bduerlichen
Betriebes einzunehmen (Seuneke & Bock, 2015).

4. Zielsetzung und Forschungsfragen

Ziel war es, zu erforschen, welchen Mehrwert der/die KundIn beim Urlaub an Bauernhofen gewinnt,
wie dieser gemessen werden kann und welche preispolitischen Moglichkeiten sich daraus ergeben.
Auch die Vorteile und Méglichkeiten wurden untersucht, die sich aus einer Zusammenarbeit zwischen
Tourismus- und Landwirtschaftsakteurinnen ergeben. Darliber hinaus wurde untersucht, inwiefern
die landwirtschaftlichen Betriebe das lokale touristische Dienstleistungsangebot beeinflussen, welche
Formen der Kooperation es auf Destinationsebene zwischen Touristikerinnen und Landwirtinnen
(Urlaub am Bauernhof) gibt und welche Schwierigkeiten sich daraus ergeben, wie Urlaubsgaste und
Verbandsorganisationen zur lokalen Wissensverwaltung beitragen und ob Innovation als Folge daraus
entstehen kann. AuRerdem wurde auf das Diversifizierungspotential und die daraus resultierende
Genderrolle und die Arbeitsplatzeffekte eingegangen. Des Weiteren werden die moglichen
Veranderungen aufgezeigt, die in den letzten Jahren stattgefunden haben.
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Auf die folgenden Forschungsfragen soll die vorgeschlagene Studie valide, reprasentative als auch
praktikable Antworten geben:

Welche preispolitischen Médglichkeiten ergeben sich durch die Inwertsetzung von
touristischen Angeboten bauerlicher Betriebe?

Wie  konnen  Tourismus und  Landwirtschaft  aufeinander  aufbauend  zur
Destinationsentwicklung beitragen?

Welche Kooperationsmechanismen (Vertrauen, Engagement, Know-how) bestimmen eine
nachhaltige Zusammenarbeit von Tourismus und Landwirtschaft?

Wie ist der aktuelle Stand der Zusammenarbeit in beiden Sektoren des Tourismus und der
Landwirtschaft?

Welche Spillover Effekte ergeben sich in einer Ferienregion durch den Wirtschaftsbereich
landlicher Tourismus mit Bezug zur Landwirtschaft, mit dem Schwerpunkt ,Urlaub am
Bauernhof“?

Welche Arbeitsplatz- und genderspezifischen Effekte (gesicherte und/oder neu geschaffene)
ergeben sich konkret durch die Umsetzung des Konzepts: Urlaub auf dem Bauernhof?
Welche vorhandenen Fordersysteme unterstiitzen die Zusammenarbeit zwischen Tourismus
und Landwirtschaft? im Rahmen der Europdischen Union, der Republik Osterreich und des
Landes Tirol.

Welche Mechanismen der Zusammenarbeit (Vertrauen, Engagement, Know-how)
bestimmen eine nachhaltige Zusammenarbeit zwischen Tourismus und Landwirtschaft? Wie
ist der aktuelle Stand der Zusammenarbeit in den beiden Sektoren Tourismus und
Landwirtschaft?

Was sind die Vorteile eines regionalen Netzwerkes? Wie motiviert das Netzwerk den
Tourismussektor zu einer engeren Zusammenarbeit mit dem Agrarsektor?

Welche Effekte auf landwirtschaftliche Betriebe lassen sich, unter BerUcksichtigung
vorhandener Ressourcen, durch die Diversifizierung in den Tourismus identifizieren?

Basierend auf diesen Forschungsfragen soll die Verbindung von Tourismus und Landwirtschaft als
Strategie nachhaltiger Regional- und Destinationsentwicklung untersucht werden. Die ermittelten
Erkenntnisse dienen dazu, Potenziale und Herausforderungen aufzuzeigen. Die Umsetzung einer
bestmoglichen Interessenszusammenfihrung von Landwirtschaft und Tourismus im Sinne einer
nachhaltigen Destinationsentwicklung sowie die Interessensintegration seitens der Bevolkerung, der
Arbeitskrafte und der Touristinnen soll aufgezeigt werden. Die nachhaltige Angebots- und
Produktentwicklung sowie die Positionierung landwirtschaftlicher Angebote sollen auch im Zeitalter
der Digitalisierung beleuchtet werden.
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5. Vorgehensweise und Ergebnisse
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2. Vorstudie ,, Tourismus trifft kv Tourismus und Landwirtschaft (TFZ; Kayser, lashina, LFUI)
Landwirtschaft” ] * Teilstudie 2: Preispolitik und Inwertsetzung von Angeboten
2 béauerlicher Tourismusbetriebe (TFZ; Nussbaumer, FHV)
3. Semi-strukturierte Interviews mit * Teilstudie 7: Fordersysteme (Wachter, UMIT)
' Key-Stakeholderinnen » Teikstudie 1: Spillover-Effekte bei Urlaub am Bauernhof (TFZ;
3 Mintha, LFUI)
* Teilstudie 6: Kundenorientierte Zusammenarbeit zwischen
4. Fragebogenentwicklung und Tourismus und Landwirtschaft (TFZ; Viehhauser, UMIT)
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Betriebe (Berglandwirtschaft; Sparber, LFUI)
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Tangl, Tschenett, Schissling UMIT, BMLRT, FHV)
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Abbildung 1: Timeline des Forschungsprojektes und deren Einzel-Studien (eigene Darstellung)

Legende: Kayserrss, LFUI: Landervergleich — Tirol; lashinarss, LFUI: Landervergleich —Salzburg und Vorarlberg;
Nussbaumerrs,, FHV: Landervergleich — Vorarlberg; Wachteryss, UMIT Tirol: Landervergleich — Tirol; Mintahrsy, LFUI:
Landervergleich — Sudtirol; Viehhauserrss, UMIT Tirol: Landervergleich — Salzburg; Sparberrss, LFUI: Landerbergleich —
Salzburg, Tirol, Vorarlberg; Schillfahrt, Prantl, Tangl, Tschenett, Schisslingrss, UMIT Tirol, FHV, LFUI: Ldndervergleich —
Niederosterreich, Salzburg, Tirol, Vorarlberg

Vorgehensweise bei den Erhebungen

Die ,Mixed-Method” Vorgehensweise bei den vorliegenden Studien fanden zum einen mit
qualitativen Instrumenten und zum anderen mit quantitativen Instrumenten statt. Um eine
Verallgemeinerung der Ergebnisse zu optimieren und die Qualitat zu erhdhen, wurden die Teilstudien
Uber die Landesgrenzen von Tirol in die Bundeslénder Niederdsterreich, Salzburg und Vorarlberg
sowie Sudtirol hinaus ausgeweitet. Somit ist eine Aussage und Schlussfolgerung fir das Bundesgebiet
als auch fir den alpinen Raum gegeben.

Qualitative Erhebungen

Far die empirischen Erhebungen wird die qualitative Sozialforschung gewahlt (Mayring, 2016).

Die Befragungen wurden mithilfe eines problemzentrierten Interviews durchgefihrt. Dabei wird mit
Problemstellungen gearbeitet, die vor der Befragung erarbeitet wurden. Es handelt sich um eine
offene, halbstrukturierte Befragung, bei der der/die Interviewte frei antworten kann, ohne dass
ihm/ihr Antwortméglichkeiten vorgegeben werden. Der dafiir verwendete Leitfaden wird mithilfe der
zuvor recherchierten Literatur erstellt (Mayring, 2016).
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Bei der Auswertung der erhobenen Daten kam die qualitative Inhaltsanalyse, mit technischer
Unterstitzung durch MAXQDA, zur Anwendung (Kuckartz, 2018; Radiker & Kuckartz, 2019; Mayring,
2014). Dabei stitzt sich die Bildung der Kategorien auf Mayring (2014) und die Kodierung auf Kuckartz
(2018).

5.1 Spillover Effekte

Mit Hilfe qualitativer problemzentrierten Interviews wurde in Teilstudie 1, welche in Sidtirol
durchgefihrt wurde, die Thematik der Spillover Effekte in den Mittelpunkt gerickt.

Qualitative Interviews zum Thema Spillover Effekte (Teilstudie 1)

Hier wurden sieben Interviews zum Thema Spillover Effekte gefiihrt. Die Interviewpartnerinnen waren
je zur Halfte Expertinnen aus dem Bereich Landwirtschaft beziehungsweise Urlaub am Bauernhof
(stand im Fokus der Befragung) und Tourismus in Stdtirol. Tabelle 1 zeigt die soziodemographischen
Daten der ProbandInnen.

Interview- Geschlecht  Alter | Erfahrung  Ausbildung Tatigkeit
partnerinnen in Jahren
Teilnehmer 1 M 56 29 Fortbildung Landwirt und UaB
Teilnehmer 2 M 56 40 Berufs- Hotelier und
ausbildung Gastronom
Teilnehmer 3 M 60 44 Oberschule Hotelier und Hoteliers-
und Gastwirteverband
Teilnehmer 4 M 58 35 Oberschule Politiker und Landwirt
Teilnehmerin5 | W 49 30 Oberschule Ortlicher
Tourismusverband
Teilnehmer 6 M 52 20 Universitats- Bauernbund und Roter
studium Hahn*
Teilnehmerin7 | W 52 18 Fortbildung Landwirtin und UaB

Tabelle 1: Soziodemographische Ubersicht der Probandinnen im Bereich Spillover Effekte (Mintah, 2020)

* Die Organisation der Urlaub am Bauernhof Betriebe in Siidtirol sind im Siidtiroler Bauernbund (SBB) organisiert,
welcher gleichzeitig auch die ortliche Standesorganisation ist. Die Mehrheit der Sudtiroler Bauerinnen gehoren dieser
an. Innerhalb dieser Organisation gibt es die Qualitatsmarke ,,Roter Hahn“, welche geschaffen wurde, um den Urlaub
am Bauernhof (Beherbergung wie auch Verkostigung) und landwirtschaftliche Qualitatsprodukte zu vermarkten.
Laut eigener Webseite gehoren derzeit ungefahr 1.600 Mitglieder dem ,,Roten Hahn fiir das Beherbergungsangebot
an (Roter Hahn, 0.D.).

In Abbildung 2 werden die in den Interviews behandelten Themen dargestellt.
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Abbildung 2: Hierarchisches Modell zur Ubersicht der Spillover Effekte (Mintah, 2020)

Spillover Effekte aus volkswirtschaftlicher Sicht

Samtliche Interviewteilnehmerinnen sehen positive Spillover Effekte der landwirtschaftlichen
Tatigkeit auf die Landschaft und/oder auf den Erhalt der Tradition. Denn diese stellen laut
Teilnehmerin 5 ,[..] unser Kapital im Verkauf unserer Urlaubsdestinationen” dar. Als ein
Anziehungspunkt fur Touristinnen wird der Erhalt von Traditionen genannt. Grund dafir ist, dass
Touristinnen das Land wertschatzen und an der Geschichte von Sudtirol interessiert sind.

,Das sieht man am enormen Zulauf und dem gewaltigen Interesse auch von Touristen, weil sie die
Geschichte ihres Urlaubslandes und die alten Traditionen erleben mdchten. Es ist eben wichtig, dass
diese aufrecht erhalten bleiben, um eben auch dem Land zusdtzlich Attraktivitdt zu geben.”
(Teilnehmer 4)

Neben den Traditionen wie Almabtrieben und dem Traubenfest kommt laut Teilnehmer 6 den
zahlreichen Wanderwegen eine groRe Bedeutung zu. Dies begriindet er so, dass viele Urlauberinnen
zum Wandern nach Sudtirol kommen wirden. Diesbezlglich sehen Teilnehmer 3 und 4 die
sogenannten ,Waalwege” als geradezu ideale Beispiele. Einerseits werden diese Waale teilweise
heute noch von den Bduerinnen zur Bewdsserung ihrer Felder benétigt, andererseits werden diese
Wege von den Touristinnen besonders geschéatzt. Der ortliche Tourismusverband hat eine/n eigene/n
Mitarbeiterin, der/die sich um die Instandhaltung der Wege kiimmert. Dennoch ist Dankbarkeit
gegenlber den Bauerinnen vorhanden.

,Wo wir einfach nur ,Vergelt's Gott’ sagen mdchten, weil natiirlich der ein oder andere Bauer einen
Weg mitnimmt und ausmdht, wo wir es nicht geschafft haben, weil er einfach sagt: Jetzt bin ich
schon dabei, jetzt mach ich's.” (Teilnehmerin 5)
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Spillover Effekte in der Regionalentwicklung

Lokale landwirtschaftliche Produkte und Lebensmittel sind fir alle Befragten ein wesentlicher
Bestandteil des Angebotes. Dies wird von Teilnehmer 4 als ,[...] ein Gegentrend zur Globalisierung
[...]" erfasst. Besonders Hotels im vier und finf Sterne Bereich setzen viele lokale landwirtschaftliche
Produkte ein. Von den Bauerlnnen wird teilweise ein noch starkerer Einsatz lokaler Lebensmittel
erwinscht. Dennoch reicht die Eigenproduktion der Stdtiroler Bauerinnen oft nicht aus, um die
Nachfrage der GastronomlInnen und Hoteliers zu stillen. Denn ,[...] der Wunsch nach Regionalitat
[steigt] von Jahr zu Jahr [..]“ (Teilnehmer 3). Der Einsatz lokaler Produkte macht sich auch
wirtschaftlich bezahlt.

,Begehrlichkeit schaff[t] immer besondere Sachen und nicht - sag[e] ich [einjmal — Standard. Also ich
merke es so, bei uns zum Beispiel, wir haben [...] ganz eine andere Gdisteschicht. Also die
Gdsteschicht, die wir haben, gibt viel mehr Geld aus.” (Teilnehmer 1)

Hinsichtlich des Absatzes der Produkte profitieren die Bauerinnen auch von Bauerinnenmarkten oder
von organisierten Hofbesuchen von Géasten, die in den nahegelegenen Hotels ibernachten. Vor allem
,ld]ie Direktvermarktung profitiert vom Tourismus sehr stark und auch die bdauerlichen
Schankbetriebe” (Teilnehmer 6). Darin sind sich alle einig, dennoch sehen nicht alle Teilnehmerinnen
diese Wirkung gleich stark.

Spillover Effekte im Marketing

Die Urlaubserfahrung der Touristinnen hat verschiedene Effekte auf ihr spateres Verhalten. Deshalb
wird diese von einigen Teilnehmerinnen als eine gewisse Lehrfunktion wahrgenommen. Teilnehmer 3
ist Uberzeugt, dass sich Urlaubserinnerungen und -gedanken auf das Kaufverhalten auswirken.
Insbesondere bei Urlaub am Bauernhof Betrieben bemerken die Befragten, dass Touristinnen durch
das Kennenlernen und Verkosten hofeigener Produkte sowie durch Urlaubserlebnisse mehr
landwirtschaftliche Produkte kaufen. Der Aufenthalt dort verdndert teilweise die Essgewohnheiten
und das Erndhrungsverhalten der Kundinnen sehr stark. Dies kann dazu fihren, dass KundIlnnen in
ihrem Heimatort das Fleisch von Bauerlnnen beziehen.

,[...] dass wir Gdste hier haben, die sagen, dass sie zuhause nie Fleisch essen, aber bei euch, wenn ich
sehe, wie ihr die Tiere behandelt, wie alles verarbeitet wird, da esse ich es sogar gerne und mit
Genuss.” (Teilnehmerin 7)

Baduerinnen profitieren nicht nur von Effekten der Urlaubserfahrung ihrer Gaste, sondern auch von
der Werbung der Tourismusbranche. Werbemaflinahmen fir die Destinationen helfen beim Verkauf
landwirtschaftlicher Produkte. Laut Teilnehmer 1 profitiert jeder davon, ,[...] weil wenn zum Beispiel
den Milchhof XY in Rom niemand kennt, dann wird dieser kein Joghurt verkaufen”. Somit ergeben sich
positive Auswirkungen fir die Landwirtinnen. Deshalb appelliert Teilnehmer 4, die Krafte von
landwirtschaftlicher und touristischer Werbung zu bindeln.

Spillover Effekte im Sinne der WissensUbertragung

Teilnehmer 1 sowie Teilnehmerin 7 vertreten die Meinung, dass der Verband Roter Hahn sehr gute
Arbeit leistet und sie in ihrer Tatigkeit unterstitzt. Beide sind bei diesem Verband Mitglied. Zusammen
mit dem Sldtiroler Bauernbund bietet der Rote Hahn verschiedene Weiterbildungsangebote an.
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,Es gibt Ausbildungen, Weiterbildungen, ob das jetzt marketingmdifSig ist, ob das IT-mdfig ist, ob das
zum Texten oder was auch immer ist. Da sind wir wirklich gut aufgehoben und da werden wir wirklich
toll unterstiitzt, in jeder Hinsicht und vor allen Dingen — was auch nicht unerheblich ist — die ganzen
Angebote, sie sind finanziell alle leistbar.” (Teilnehmerin 7)

Trotz dieser Angebote wird von den Teilnehmern 1 und 2 die Rolle von Verbénden als weniger wichtig
angesehen. Der Grund dafir ist, dass die Verbande hauptsachlich die Basisarbeit machen, aber die
Betriebe auch gern ihre eigenen Wege gehen und viele andere Moglichkeiten der
Informationsgewinnung haben. Als eine solche Informationsquelle werden die Rickmeldungen der
Touristinnen hinsichtlich Produkt- und Dienstleistungsverbesserungen in den ldndlichen
Destinationen genannt. Teilnehmer 1 berichtet von einer gewissen Betriebsblindheit, denn ,[...]
manchmal ist man im eigenen Betrieb ja ein wenig blind [...]. Da ist auch viel Gewohnheit drinnen.
Man bekommt manchmal super Anregungen und super Hilfen” (Teilnehmer 1). Wichtig dabei ist ein
konstruktives Feedback. Zudem missen die Wiinsche und Anregungen der Urlauberinnen ins eigene
Konzept passen, um diese sinnvoll umsetzen zu kénnen.

,[...] man muss dann aber auch abwdégen: Ok, bringt uns das jetzt wirklich weiter? Oder méchten wir
das iberhaupt, denn all jenes, das der Gast sich wiinscht, ist vielleicht nicht immer konform mit dem,
was wir als Urlaub am Bauernhof verkaufen méchten.” (Teilnehmerin 7)

Somit beeinflussen auch andere Betriebe die Tatigkeit und das Verhalten der Urlaub am Bauernhof
Anbieterlnnen und der Landwirtinnen. Die Urlaub am Bauernhof Anbieterinnen orientieren sich
hauptsdchlich an Vier- und Flnf-Sterne-Hotels. Trotzdem folgen beide ihren eigenen Wegen und
ihrem individuellen Konzept und missen ,[...] entsprechend seiner Maoglichkeiten, seiner
Infrastruktur, seiner Umgebung, seiner Lage und seiner Philosophie die Betriebsrichtung finden”
(Teilnehmer 3).

Zusammenarbeit

Aus den Aussagen aller Teilnehmerlinnen geht hervor, dass bereits Kooperationen bestehen.
Besonders im Bereich der Lebensmittellieferungen an Gastronomie und Hotels sind Kooperationen
vorhanden. Landwirtinnen bevorzugen den direkten Bezug zur Gastronomie. Dennoch wiinschen sich
GastronomlInnen eine bessere Organisation und bessere Logistikkonzepte von den Bauerlnnen. Auch
in anderen Bereichen gibt es Bereitschaft zur Kooperation. Teilnehmer 3 berichtet von
Veranstaltungen in Zusammenarbeit mit der Landwirtschaft, auf denen regionale Produkte in den
Vordergrund gestellt werden. Aullerdem spricht der GroRteil der Befragten explizit von
Wanderwegen, Loipen, Mountainbike-Wegen oder Waalwegen. Diese flUhren meist durch das
Grundeigentum der Bauerlnnen.

,[...] wir brauchen auch die Landwirtschaft, denn sie sind die Grundbesitzer — die Grofsen. Nattiirlich,
jegliche Art von Wanderwegen, Langlaufloipen und alles geht durch ihre Griinde und dann ist es
natdirlich in unserem Sinne, dass es [da] eine gute Zusammenarbeit gibt.” (Teilnehmer 2)

Jede Zusammenarbeit bringt aber auch Konflikte mit sich, die zwischen Landwirtinnen und
Touristikerinnen bestehen. Diese reichen von den Wegen Uber den Einsatz von Pestiziden bis hin zu
Hotels. Eine negative Auffassung besteht dann, wenn sich Urlaub am Bauernhof Betriebe zu sehr als
Hotelbetriebe verstehen. Teilnehmerin 5 versteht Urlaub am Bauernhof als etwas ,,[...] Einfache][s], [...]
das mitten in der Natur draulRen ist [...]“. Trotzdem sind sich alle Befragten einig, dass Urlaub am
Bauernhof eine gute Erganzung im Angebot einer Destination darstellt. AuRerdem seien die Gaste der
Urlaub am Bauernhof Betriebe andere.
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,Wenn die Touristen Urlaub am Bauernhof als Urlaubsform wdéhlen, wdren sie auch sonst nicht in ein
[V]ier[-] oder [F]iinf[-]Sterne[-]Hotel gegangen. Das sind vielfach neue Personen, zusdétzliche Leute,
die man da anspricht.” (Teilnehmer 4)

Damit die Zusammenarbeit zwischen Landwirtinnen und Touristikerlnnen verbessert wird, sind mehr
Gesprache erwlinscht. Wahrend auf Verbandsebene schon ein relativ guter Austausch gegeben ist,
sollen sich auch Praktikerinnen am Austausch beteiligen kdnnen. Dazu merkt Teilnehmer 1 an, dass
,1...] es [..] einfach mehr so Runde Tische oder Arbeitssachen brauchen [wirde], wo die Personen an
einem Tisch sitzen, wo man die Meinungen vertreten kann®. AuRerdem wird mehr gegenseitiger
Respekt und ein groReres Miteinander gewlinscht, nicht zuletzt in der &ffentlichen Diskussion.
Schlussendlich sind sich alle Befragten einig, dass Landwirtschaft und Tourismus voneinander
abhangig sind und ,,wahnsinnig” (Teilnehmer 4) voneinander profitieren.

5.2 Inwertsetzung und Preispolitik des Angebots bauerlicher Gastebeherbergung

Teilstudie 2 befasst sich zum einen mit der Thematik der Inwertsetzung und zum anderen mit der
Preispolitik die in der bauerlichen Géastebeherbergung vorerst. Sie wurde in Vorarlberg mit
gualitativen problemzentrierten Interviews umgesetzt.

Qualitative Interviews zum Thema Inwertsetzung und Preispolitik (Teilstudie 2)

Im Zusammenhang mit dem Thema der Preispolitik wurden Interviews mit sechs bdauerlichen
Tourismusbetrieben in Vorarlberg zu finf Themenbereichen gehalten. Zuerst sprachen die
Interviewten Uber die Geschichte ihres Hofes und was sie ihren Kundinnen anbieten. In weiterer Folge
wurden die Vermarktung und Kooperation und anschlieRend das Thema der Inwertsetzung
thematisiert. AbschlieBend wurde {ber die Ermittlungsgrundlage und Entstehungshistorie der
Preispolitik der Betriebe gesprochen. In zwei qualitativen Befragungen wurde eine Expertin vom
Verein ,Urlaub am Bauernhof” und ein Preis-Spezialist befragt. In Tabelle 4 sieht man die
personendemographische Ubersicht der Befragten zu dem Thema Preispolitik und Inwertsetzung von
Angeboten bduerlicher Tourismusbetriebe, wahrend in Tabelle 5 die relevanten Daten Uber die
einzelnen Hofe aufgelistet sind.

Interview- Abkirzung | Geschlecht = Geburtsjahr | Touristische Ausbildung
partnerinnen

UaB Betrieb 1 Al W 1961 5-jahrige landwirtschaftliche
Mittelschule mit touristischem
Schwerpunkt; Weiterbildungskurse
und Zertifikatslehrgang UaB
UaB Betrieb 2 A2 M 1965 Praxiserfahrung
W 1981
UaB Betrieb 3 A3 M 1972 Praxiserfahrung
W 1974
UaB Betrieb 4 A4 W 1974 touristische Fachschule
UaB Betrieb 5 A5 W 1961 jahrelange Erfahrung, kaufmannische
Ausbildung
UaB Betrieb 6 A6 M 1961 Praxiserfahrung
Expertin UaB E1l W 1987 Praxiserfahrung
Experte Preis E2 M 1957 seit 17 Jahren Hotelberater

Tabelle 2: Personendemographische Ubersicht der Befragten zum Thema Preispolitik und Inwertsetzung von
Angeboten baduerlicher Gastebeherbergungsbetriebe (Nussbaumer, 2020)
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Interview- Nachfolge | In welcher | Umsatz Verhiltnis Vollbelegs- | Stammgaste-
partner- bereits Generation | durch Landwirtschaft | tage/ anteil
Innen geplant Tourismus | / Tourismus Belegstage
UaB Betrieb | ja 4, keine 50 % 200 40 %
1 Angabe Tourismus
UaB Betrieb | zu frih 3. 40.000 35% 220 60 %
2 Tourismus
UaB Betrieb | ja 5. 25.000 50 % neu bei UaB | neu bei UaB
3 Tourismus
UaB Betrieb | zu frih 4, 45.000 65 % 300 65 %
4 Tourismus
UaB Betrieb | ja 3. keine keine 240 viele (keine
5 Angabe Angabe genaue
Angabe)
UaB Betrieb | ja 3. 150.000 95 % hoch (keine | 30 %
6 Tourismus genaue
Angabe)

Tabelle 3: Ubersicht iber die arbeitsrelevanten Daten der Befragten zum Thema Preispolitik und Inwertsetzung von
Angeboten baduerlicher Gastebeherbergungsbetriebe (Nussbaumer, 2020)

Urlaub am Bauernhof aus Sicht der Anbieterinnen

Abbildung 5 zeigt eine Ubersicht aller Themengebiete, die in den Interviews behandelt wurden.
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Abbildung 3: Themenfelder der baduerlichen Betriebe zu Preispolitik und Inwertsetzung von Angeboten bauerlicher
Gastebeherbergungsbetriebe (Nussbaumer, 2020)

Motivation

Das touristische Angebot stellt fir bauerliche Betriebe ein gutes Zusatzeinkommen dar. Manche
Betriebe wurden von erfolgreichen Vermieterinnen auf die Nebenerwerbsmaoglichkeit angesprochen,
andere erkannten die Potenziale, nachdem Urlauberinnen einen Aufenthaltsort gesucht haben. In
einigen Fallen wurde der Bauernhof von den Eltern oder GroRReltern ibernommen. Dabei konnten die
Nachfolgerinnen sehen, dass die Ubernachtungen eine gute finanzielle Stiitze bieten. Wahrend friiher
oft einfache Zimmer angeboten wurden, erganzte sich das Angebot mit der Zeit auch zu schénen
Ferienwohnungen, um den Touristinnen eine qualitative Unterkunft bieten zu kénnen.
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,Damals war es ein Besuch aus Konstanz in der Nachbarschaft, die ein Zimmer gesucht haben. Das
waren die ersten Gdste. So hat [e]s mit der Vermietung angefangen und dann wurde ein Zimmer
ausgebaut mit Friihstiick mit flieSendem Warm- und Kaltwasser. Das war so Anfang der 60er Jahre.
Schon damals war es ein gutes Zusatzeinkommen fiir die Landwirtschaft. Die Gdste waren noch sehr
wenig anspruchsvoll.” (A 1)

Ein weiterer Motivationsgrund fir den touristischen Nebenerwerb stellt die schwierige Situation dar,
als kleiner landwirtschaftlicher Betrieb gut zu verdienen. ,Fir das Finanzielle war das wichtig als
zweites Standbein. Und die Arbeit ist im Haus. Wenn wir nur die Landwirtschaft hatten, missten wir
zusatzlich arbeiten gehen” (B 2). Auch dass sich die Erhaltung der Landwirtschaft nicht lohnt, wenn
der Arbeitsaufwand mit den Erlésen gegenlbergestellt wird, wurde in einigen Fallen zum Ausdruck
gebracht. Fur die Befragten war der positive Einfluss ihrer landwirtschaftlichen Tatigkeiten im Sinne
der Landwirtschaftspflege und die damit einhergehenden bereichernden Effekte fir touristische
Betriebe selbstverstdndlich. Die Idee bestand schon immer, vom Tourismus zu profitieren.

Erlebnis Urlaub am Bauernhof

Fir die Vermieterinnen war es oft das Bauernhoferlebnis, die Anteilnahme am bauerlichen Leben und
der persdnliche Kontakt, das den Urlaub ausmacht. Das beinhaltet auch gleichzeitig das Thema der
Inwertsetzung. Ein anderer Grund fir den Urlaubsaufenthalt ist die glinstige Lage. Den Anbieterinnen
sind fir die Gaste auch kleine Tiere (z.B. Hunde, Katzen) auf dem Bauernhof sehr wichtig. Oft
entwickeln die Kinder eine Bindung zu diesen Tieren und verbringen viel Zeit mit dem Streicheln und
Spielen.

LAlso unsere Kunden sind in erster Linie Familien mit Kindern, die das Bauernhoferlebnis suchen. Wir
sind ein typischer ,,Urlaub am Bauernhof” Betrieb, das heifst, unsere Gdste sind auf dem Bauernhof
einfach mit dabei. Sind bei der Arbeit, sind im Stall dabei, so gut das méglich ist. Daher bieten wir
nicht unbedingt ein spezielles Animationsprogramm, sondern das Erlebnis fiir die Kinder ist das
Bauernhofleben, das sie miterleben diirfen.” (B 1)

Bauerliche Tourismusbetriebe bendtigen keine speziellen Events, denn jeder Tag entspricht einem
Event. Die aktive Teilnahme an landwirtschaftlichen Arbeiten und die Ndhe zur Natur stellen die
wesentlichsten Reisemotive dar. Durch die aktive Teilnahme an landwirtschaftlichen Tatigkeiten
erleben die Urlauberinnen das echte Bauernhoferlebnis. B 3 erzahlt, dass sie ,[...] schon Gaste
[hatten], die mitgegangen sind zum Heuen [...]” oder ,[...] wenn Kinder da sind, fragen sie oft, ob sie
mitfahren konnen. [...] Das ist auch ein Highlight, wenn sie in so einer Maschine drinnen sitzen”.

Vermarktung

Ein groRer Teil der Buchungen kommt von Stammkundinnen, bei denen es laut den Anbieterinnen
keine groRartige Vermarktung mehr braucht. In der Vermarktung spielt der Verein ,Urlaub am
Bauernhof” fur viele Mitglieder eine grofRe Rolle. Viele Buchungen werden {ber Buchungsportale
verzeichnet. Einige Befragte verfligen Uber eine Website, lediglich bei einem davon dient diese als
Hauptbuchungsquelle. Die meisten Befragten lobten die Leistungen vom Verein ,Urlaub am
Bauernhof”. Sie erhalten viele Informationen Uber den Verein und kennen sich durch die digitale
Unterstltzung wesentlich besser aus.

,Es fdngt schon damit an, welche Plattformen (berhaupt gut sind, was ist iberhaupt in. Also da
wiisste ich sicher sonst bei weitem nicht so gut Bescheid, wenn ich die Information nicht hdtte.” (A 4)
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Technische Handarbeit wie die Einrichtung der Schnittstellen zu diversen Buchungsportalen wird oft
vom Verein ,Urlaub am Bauernhof” {bernommen, was den meisten Befragten eine grole
Hilfeleistung ist. Die Beliebtheit der einzelnen Buchungsportale differenziert sich bei
unterschiedlichen Anbieterinnen. Booking.com wurde oft erwahnt, welches fir einige Befragte eine
wesentliche Rolle fur die Erreichung der Gaste spielt. Genauso wurde Booking.com auch kritisch
betrachtet, da die Nutzerinnen stets mit hohen Provisionsaufwanden rechnen missen.

Preise

Die Preise werden meistens auf Basis von Betriebskalkulationen ermittelt. Investitionskosten mit den
dazugehorigen Zinsen, variable Kosten, Zeitaufwand und Nachfrage waren haufig genannte Faktoren
zur Ermittlung der Preise. Manche Betriebe vergleichen ihre Preise mit anderen Anbieterinnen,
manche nicht. Ofters wurde erwahnt, dass die Preisermittlung nicht die Stirke von Urlaub am
Bauernhof Betrieben ist. Die Preise entsprechen nicht unbedingt der Qualitat der Leistung. In
manchen Fallen wurden die Preise vor vielen Jahren geschatzt. Ausgehend von dieser Basis wurden
verhéaltnisméaRig kleine Anderungen vorgenommen. Mithilfe einer Analyse der Preis-Historie kénnten
Potenziale ausgeschopft werden. Fast alle Betriebe haben grundsatzlich viele Stammkundinnen und
verdndern daher ungern ihre Preise, obwohl ,[..] der Preis den mit Abstand groRten Gewinnhebel
darstellt” (C 2). Um frihzeitig Buchungen fir das nachste Jahr sichern zu koénnen, sind die
Hochsaisonen in vielen Féllen nur ein paar Euro teurer als die Nebensaisonen.

Experteninterview zur Preispolitik

Um die preispolitische Situation bauerlicher Tourismusbetriebe analysieren zu kénnen, wurde ein
weiteres qualitatives Interview mit einem Preis-Spezialisten durchgefihrt. In Abbildung 6 sieht man
eine Ubersicht aller Themen, (iber die gesprochen wurde.

‘/Pr eispolit\
al N

@] ‘/Definitionen Preisanpassungen\L @]

Preispolitik * * Indexanpassung

CHl @]

Touristische Wertschdpfung Qualitatsverbesserungen

Cl
@ msermittlung Stammkunh

Grundpreis * * Stabilisierender Faktor

Gl

Maximale Zahlungsbereitschaft ~ Hemmen Verdnderung

Abbildung 4: Themenfelder zur Preispolitik aus Expertensicht (Nussbaumer, 2020)
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Definition Preispolitik

Zu Beginn wurden die Begriffe Preispolitik und touristische Wertschopfung definiert. Die Preispolitik
umfasst ,[...] alle MaBnahmen, Aktivitdten, die dazu flihren, dass man den richtigen Preis definiert
und auch durchsetzt” (E2). Grundsatzlich gibt es einen zu definierenden Basispreis, um weitere
preispolitische Malknahmen davon abzuleiten. Betriebswirtschaftliche Entscheidungen wie das
Vergeben von Rabatten, die saisonale Differenzierung und die Differenzierungen einzelner Leistungen
sind Elemente der Preispolitik eines Unternehmens. Daneben gibt es auch das Preis-Controlling. Die
touristische Wertschopfung beschreibt die Erstellung von Leistungen fir Touristinnen in Anbetracht
der Wertschopfungsketten. Darunter fallen die zur Verfligungstellung von
Ubernachtungsmaéglichkeiten, die zur Verfiigungstellung von Getrdnken und Speisen und generelle
touristische Leistungen. Auch Wellness-Bereiche und die Maoglichkeit zuséatzlicher Angebote, die
der/die TouristIn in Anspruch nehmen kann, fallen unter den Begriff der touristischen Wertschopfung.

Preisermittlung

Als Grundlage zur Preisermittlung werden zwei wesentliche Dimensionen bericksichtigt. Einmal muss
ein Grundpreis flr die Kalkulation, ob sich eine Investition oder der Bau einer Ferienwohnung lohnt,
erreicht werden konnen. Dabei spielen alle Kosten, die Wettbewerbssituation und die
Tourismusregion eine Rolle. Anhand dieser Betriebskalkulation kénnen Investitionsentscheidungen
getroffen werden. Miteinkalkuliert werden dabei die Kosten zur Erstellung des Angebotes. Die
generellen Umfeldfaktoren, der Tourismusort und die Region sind in preislicher Hinsicht ebenfalls zu
beurteilen. ,Ein weiteres Thema ist die klare Darstellung des Nutzens flir den Gast. Das heifSt, der
Gdastenutzen ist auch klar zu bewerten und was der Gast bereit ist, fir diese Leistung zu bezahlen” (E
2). Der Preis wird dann auf Grundlage der Zahlungsbereitschaft ermittelt.

StammkundIinnen

Die sechs befragten Urlaub am Bauernhof Betriebe haben in der Regel viele Stammkundinnen. Im
Tourismus sind StammkundInnen ein wichtiger und stabilisierender Faktor, ,[...] weil sie eine gewisse
Grundauslastung garantieren, wenn die Gaste immer wieder kommen. Andererseits sind sie auch
kritisch zu betrachten, weil Stammkunden im Grunde genommen das wollen, das immer angeboten
wird und auch keine Veranderung schatzen” (E 2). Daher kann ein hoher Anteil von ihnen die
Entwicklung des Betriebes ausbremsen.

Preisanpassungen

Die Preise sollten einerseits jahrlich angepasst werden, andererseits missen sie optimiert werden,
wenn es zu Nutzenzusatzen kommt. Preisanpassungen gehen in der Regel von einem Basispreis aus
der Preis-Historie aus. Sollte es keine Anderungen im Leistungsangebot geben, sollte der Preis jahrlich
allein wegen der Inflation angepasst werden. E 2 erklart dies folgendermaRen: ,Das ist ein ganz
wesentlicher Punkt, dass jahrliche Preisanpassungen aufgrund der Inflation durchgefihrt werden. Das
hat dann nichts mit Veranderungen des Nutzens zu tun, sondern einfach die Verdnderungen der
Inflation. Wenn hingegen die Investitionen durchgefiihrt werden, fihrt es in der Regel zu
Nutzensteigerungen und diese Nutzensteigerung fihrt zu Preisanpassungen nach oben.”

5.3 Kooperationsmodelle

Bei den Teilstudien 3 bis 6 werden die Themen Zusammenarbeit und Kooperationsmodelle in den
Mittelpunkt gerickt. Teilstudie 3 befasst sich auRerdem mit den Spillover Effekten, die sich aus einer
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Zusammenarbeit im Tourismus ergeben. Bei den vier Teilstudien kommen sowohl qualitative als auch
guantitative Methoden zum Einsatz. Teilstudie 1 wurde in Vorarlberg, Tirol und Niederdsterreich,
Teilstudie 4 in Tirol, Teilstudie 5 in Salzburg und Vorarlberg und Teilstudie 6 in Salzburg durchgefthrt.

Zudem befasst sich Teilstudie 7 mit den Fordersystemen, die anhand qualitativer problemzentrierter
Experteninterviews erhoben wurde.

Qualitative Interviews zum Thema Netzwerkanalyse und Evaluierung von Modellregionen
bei Urlaub am Bauernhof (Teilstudie 3)

Die qualitativen Erhebungen in der Teilstudie 3 erfolgten in drei Stufen. Stufe 1 diente dazu, die
Interviewpartnerinnen der Stufe 2 zu generieren. Nach Abschluss von Stufe 2 wurde eine Auswahl der
Interviewpartnerinnen fur Stufe 3 getroffen. Die Befragungen fanden in den Regionen Bregenzerwald,
Pitztal und Pielachtal statt.

Die Regionen wurden auf Basis folgender Faktoren ausgewahlt: (1) eine entsprechende Zahl von
Urlaub  am Bauernhof  Betrieben absolut  wie relativ.  zu  den bauerlichen
Gdastebeherbergungsbetrieben, (2) eine Deckung der Winter- sowie der Sommersaison und (3) die
Tourismusintensitat. Durch die raumliche Verteilung der Regionen in Osterreich kann zudem ein
umfassenderes Bild erfasst werden.

Bregenzerwald:

Der Bregenzerwald liegt in Vorarlberg im Bezirk Bregenz. Der Tourismus in dieser Region findet sowohl
im Sommer als auch im Winter statt. Als Good-Practice-Beispiel wurde hier die , Bregenzerwalder
KaseStralle”, bestehend aus 170 Mitgliedern, angefiihrt. Sie wurde 1998 mit dem Ziel gegriindet, die
kleinstrukturierte Landwirtschaft im Bregenzerwald zu erhalten. Dabei handelt es sich um eine Marke,
die von diversen Landwirtschaftsbetrieben, Sennereien und Gastronomiebetrieben reprasentiert wird
(KaseStrale Bregenzerwald, 0.D.).

Pielachtal:

Das Pielachtal befindet sich im Mostviertel in Niederosterreich, sid-westlich von St. Polten, und
gehort damit zum Bezirk St. Polten Land. Die Region wird Gberwiegend im Sommer von Touristinnen
besucht. Das Pielachtal ist auch bekannt als das ,Dirndltal”, weshalb hier die Dirndlfrucht als Good-
Practice-Beispiel dient. Die Dirndl ist eine rote Wildfrucht, welche von den Bauerlnnen in
jahrhundertelanger Tradition gepflegt und verarbeitet wird (Mostviertel Tourismus, 0.D.).

Pitztal:

Das Pitztal ist ein ca. 40 km langes Seitental des Inntales in Tirol, im Bezirk Imst. Das Tal hat 7.534
Einwohnerinnen (Stand 2020). In dieser Region findet sowohl Winter- als auch Sommertourismus
statt, wobei der Wintertourismus dominiert. Als Good-Practice-Beispiel dienen hier die ,Pitztaler
Erlebnisbauern®. Dabei handelt es sich um den Zusammenschluss von sieben Urlaub am Bauernhof
Betrieben, die sich bereits seit Uber zwanzig Jahren gemeinsam vermarkten und unterstitzen
(Pitztaler Erlebnisbauern, 0.D.).

Erhebung Stufe 2:

Tabelle 2 zeigt die personenbezogenen Daten der Interviewpartnerinnen der Stufe 2. Bei diesen
Befragungen wurden ausschlieRlich Personen aus den jeweiligen Regionen Pitztal (PZ), Bregenzerwald
(BW) und Pielachtal (PL) befragt.

INTERFAKULTARES FORSCHUNGSZENTRUM 25



Tourismus trifft Landwirtschaft — Mai 2022

Pitztal

Pz 01 M Landwirt und Vermieter

PZ_02 W Vorstand eines Vermieter-Vereins, Landwirtin, Vermieterin

Pz 03 W Landwirtin und Vermieterin

PZ_04 W Landwirtin und Vermieterin

PZ 05 M Landwirt, Firmeninhaber und Vermieter

PZ_06 W Leitendes Mitglied eines Vermarktungsvereins, Landwirtin,
Vermieterin

PZ_07 M Vermieter

PZ_08 W Landwirtin und Vermieterin

Pz 09 M Leitendes Mitglied Bergbahnen

Pz 10 M Leitendes Mitglied Naturpark

Pz 11 wW Leitendes Mitglied Landwirtschaftskammer und Vereinsvorstand

PZ 12 M Leitendes Mitglied Tourismusverband

Bregenzerwald

BW_01 W Leitendes Mitglied Bregenzerwald Tourismus

BW_02 wW Mitarbeiterin KaseStraRe

BW_03 W Leitendes Mitglied Vorarlbergtourismus

BW_04 wW Leitendes Mitglied Landwirtschaftskammer

BW_05 W Landwirtin und Vermieterin

BW_06 M Mitarbeiter Kdserei

BW_07 M Landwirt und Vermieter

BW_08 M Landwirt und Direktvermarkter

BW_09 W Leitendes Mitglied Tourismusverband

BW_10 wW Leitendes Mitglied Verein Urlaub am Bauernhof

BW_11 M/W Landwirte und Vermieter

BW_12 M Landwirt und Vermieter

BW_13 M Hotelier

BW_14 W Landwirtin und Vermieterin

BW_15 M Landwirt und Vermieter

BW_16 M Landwirt

BW_17 M Leitendes Mitglied Landwirtschaftskammer Vorarlberg

Pielachtal

PL 01 W Mitarbeiterin bei der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich

PL 02 W Leitendes Mitglied eines Vermietervereins

PL_03 W Leitendes Mitglied eines Vermietervereins

PL 04 M Leitendes Mitglied eines Gasterings, leitendes Mitglied eines
Vermietervereins

PL 05 W Leitendes Mitglied eines Gasterings, leitendes Mitglied bei
Mostviertel Tourismus

PL_06 M Land- und Forstwirt, Vermieter und Direktvermarkter

PL 07 W Landwirtin, Vermieterin und Direktvermarktung

PL_08 M Land- und Forstwirt, Direktvermarktung

PL 09 M Gastronom

PL_10 M Hotelier

PL 11 W Landwirtin und Vermieterin

PL 12 M Leitendes Mitglied Tourismusverband Pielachtal

PL 13 M Landwirt und Direktvermarktung

PL 14 M Landwirt und Vermieter
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PL 15 wW Landwirtin und Direktvermarktung

PL_16 M Landwirt und Direktvermarktung

PL 17 wW Landwirtin und Direktvermarktung

PL 18 M Landwirt und Direktvermarktung

PL 19 W Leitendes Mitglied Regionalplanungsgemeinschaft Pielachtal

PL_20 W Betreuung Gastering Mostviertel, Betriebscoaching Urlaub am
Bauernhof

PL 21 wW Mitarbeiterin bei Mostviertel Tourismus

PL 22 M Leitendes Mitglied Mostviertel Tourismus

PL 23 W Leitendes Mitglied bei der LEADER-Region Mostviertel Mitte

PL 24 M Mitarbeiter Niederdsterreichischen
Verkehrsorganisationsgesellschaft (NOVOG)

PL_25 W Vermieterin, leitendes Mitglied Dirndl-Edelbrand- und
Dorrobstgemeinschaft

PL 26 W Landwirtin, Ferienwohnung und Privatzimmer

PL 27 W Landwirtin, Vermieterin, Ferienwohnung

Tabelle 4: Personenbezogene Daten der Interviewpartnerinnen der Stufe 2 (Prantl et. al, 2021)

Ergebnisse

Abbildung 3 gibt einen Uberblick iiber die thematischen Inhalte der Interviews.
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Abbildung 5: Kodierbaum der Stufe 2 (Prantl et. al, 2021)

Effekte durch Beziehungen zwischen Landwirtschaft und Tourismus

Die Interviewpartnerinnen nannten zahlreiche positive Effekte auf die Akteurlnnen aufgrund der
Beziehungen zwischen Landwirtschaft und Tourismus. Dazu zdhlen die Erweiterung des eigenen
Horizonts, ein starkeres Gemeinschaftsgefihl, gegenseitige Motivation und Information sowie die
gemeinsame Vermarktung. Zudem sind Angebote durch den Trend ,Regionalitat” von klassischen
Vermietungsangeboten differenzierbar und Touristinnen konnen sensibilisiert und weitergebildet
werden. Zudem wird die Wichtigkeit der Landschaftspflege verdeutlicht. Mitgliedsbeitrage, die fir die
Teilnahme an die Kooperationsgruppe erbracht werden missen, werden als negativer Effekt genannt.
Das ist laut Teilnehmer PZ_01 vielleicht ein Grund, dass ,[...] einzelne Betriebe [...] sagen, beim Verein
bin ich nicht, weil das kostet nur Geblhren und Beitragsgeschichten [...]“.
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Soziokulturelle Spillover Effekte

Kooperationen bringen einige soziale Wissensspillover Effekte mit sich. Die Fahigkeit zur Kooperation
wird verbessert und Anlaufstellen fir verschiedenste Fragestellungen in der Region werden
geschaffen. Zudem sind die Unterstitzung des Netzwerkes und Schulungen sehr hilfreich. Ein
Praxisbeispiel fir solche Schulungen ist das pielachtaler Programm ,Schule am Bauernhof”. Hier
haben Touristinnen und Kinder die Moglichkeit, das Leben am Bauernhof kennenzulernen. Das fuhrt
neben einem héheren Wissen bei Touristinnen, auch zu einer Werbung fir die Region. Das Herstellen
von Produkten durch Touristinnen fiuhrt zudem zu einem Erfahren von lokalen Brduchen und
Produkten. Somit tragt der bauerliche Tourismus im Wesentlichen dazu bei, dass Touristinnen der
Landwirtschaft und der dort zu verrichtenden Arbeit ndherkommen, aber auch die Kultur und
Tradition zu erhalten. Die starke Kooperation fihrt auRerdem zu einer Reduktion der Skepsis, da die
Einheimischen direkt am Tourismus beteiligt sind.

,[...] im Urlaub wenn ich hier stehe und da erkldre ich ihm warum halt gerade das Tier so gehalten
wird oder so behandelt wird, ich meine das kann ich ihnen nirgends besser erkliéren, wie wenn sie hier
sind.” (Teilnehmerin PL_07)

Zudem wird das Konsumentinnenverhalten geandert und beeinflusst. Davon kdnnen nicht nur
Touristinnen, sondern auch Einheimische profitieren und einen starkeren Bezug zu regionalen
Produkten bekommen. Teilnehmerin PL_20 vermutet, ,[...] dass Urlaub am Bauernhof Gaste sehr auf
die regionalen Produkte schauen und [...] da auch gern dann etwas vor Ort konsumieren oder auch
gern mitnehmen [...] als Geschenk fir die [..] Freunde [...] oder die Familie zuhause [...]”. Dabei
schatzen sie die Moglichkeit, hochwertige, gute regionale und hofeigene Produkte zu bekommen.

Okologische Spillover Effekte

Eine wichtige Rolle fir die Erhaltung des regionalen Tourismus kommt den bauerlichen Betrieben in
ihrer Position als Landschaftspflegerinnen zu. Vor allem in Kooperation mit dem Tourismusverband
wird sehr viel Erhaltungsarbeit geleistet. So auch im Winter, was die Skipisten und Loipen betrifft.
Allerdings tragt auch der Tourismus zur Landschaftspflege bei, da er die Abwanderung von Bauerinnen
durch die Moglichkeit der Zimmervermietung vermeidet. Landschaftspflege ist demnach eine Win-
Win-Situation flr Touristinnen und Einheimische, da ansonsten Touristinnen die Destination wechseln
wirden.

Kooperationen zwischen Landwirtschaft und regionalem Tourismus wirken sich positiv auf den
Umweltschutz aus. In diesem Zusammenhang wird Wert auf die Infrastruktur gelegt, die aktiv betreut
wird. Dies gilt einerseits fir die Wanderwege, andererseits fir die Bergbahnen, die einen wesentlichen
Beitrag zu den Sommer- und Winteraktivitdten leisten. Dazu bedarf es finanzieller Mittel, wobei die
Kurtaxe sehr wichtig ist. AuRerdem lernen Touristinnen den richtigen Umgang mit der Natur.

Okonomische Spillover Effekte

Die okonomischen Spillover Effekte, welche durch Kooperationen von Landwirtschaft und regionalem
Tourismus entstehen, werden sowohl als vorhanden als auch als nicht vorhanden eingestuft. Generell
stellt das Vermieten ein wichtiges zweites Standbein fir die Betriebe dar und dient als essentielle
Einnahmequelle flr die Vermieterinnen.

,[...] und damit natiirlich eine Wertschépfung fiir den Bauernhof, wie es teilweise mit den Produkten
nicht mehr einfach ist, einen Betrieb am Leben zu erhalten, darum ist das ein zweites Standbein, was
ftir manche ein wichtigeres Standbein ist wie die Landwirtschaft selbst [...].” (Teilnehmer BW_12)
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Die bduerlichen Vermieterinnen kooperieren auch als Ehepartnerinnen im eigenen Betrieb.
Beispielsweise Ubernimmt eine Person den Bereich Vermietung und die andere Person ist flr den
landwirtschaftlichen Teil zustdndig. Dadurch wird sehr viel Wertschépfung generiert, die letztendlich
im Tal bleibt. Die dortige Infrastruktur wird laufend erneuert und ausgebaut, aber auch die Nachfrage
nach regionalen Produkten steigt. Bei gemeinsamen Veranstaltungen oder Abenden mit den
Touristinnen wird auf diese Produkte zurlckgegriffen. Ebenso fihrt der generelle Trend der
Regionalitat zu einer erhohten Nachfrage. Touristinnen konsumieren auch oft bei anderen Betrieben
oder kaufen sich Souvenirs, Andenken oder Mitbringsel, wovon alle profitieren.

,[...] wenn ich viele Géste habe, dann profitiert der Supermarkt, die Bahn, die Sennerei, alles
profitiert, das Schwimmbad, alles profitiert. Er erhdlt alles am Leben [...].” (Teilnehmer BW _17)

Somit wirkt sich der bauerliche Tourismus auch auf andere Branchen aus. Beispielsweise profitieren
Wirtinnen, Handwerkerinnen oder Tischlerinnen, wenn neue Zimmer angefertigt werden. Die
Auftrage werden vor allem an Betriebe im Ort versucht zu vergeben. Ebenfalls werden Supermaérkte
von regionalen Bduerlnnen mit seinen/ihren Produkten beliefert.

Erfolgsbeispiel der Region Bregenzerwald

Das Erfolgsbeispiel der Region Bregenzerwald ist der Verein K&seStraRe, der als Netzwerk von
Erzeugerinnen und Vermarkterinnen verstanden wird. Bauerliche Qualitatsprodukte, insbesondere
Kase, werden bei diesem Verein vermarktet. Laut Teilnehmer BW_06 wird dabei ,[...] gemeinsam ein
Netzwerk gepflegt, das [...] Produzent, Konsument, Tourismus und Gast zusammenbringen soll [...]“.
Vertrauen, Qualitdat und Verlasslichkeit sind wichtige interne Treiber einer Zusammenarbeit. Ein
familidres oder freundschaftliches Verhaltnis zwischen den Partnerinnen tragt ebenso zur Starkung
der Kooperation bei. Hierbei ist ein regelmaRiger Austausch wichtig. Trotzdem variieren externe
Treiber von Akteurin zu Akteurln. Als Beispiel sind im Bregenzerwald fir die einen Fordermittel eine
vorrangige Anlaufstelle, fur die anderen hat die Ké&seStraRe einen starken Einfluss auf die
Zusammenarbeit. Regionalitat sowie regionale Produkte werden von allen Akteurlnnen als Treiber fir
gemeinsames Handeln gesehen.

Erfolgsbeispiel der Region Pitztal

Als Erfolgsbeispiel im Pitztal gilt die langjahrige Kooperationsgruppe der , Pitztaler Erlebnisbauern®,
welche als bauerliche Vermieterlnnen stark zusammenarbeiten und im Rahmen dieses Vereins
vermieten. Teilnehmerin PZ_06 erzahlt, dass ,[..] es [..] jetzt noch sieben Betriebe [sind], die
gemeinsam Marketing betreiben, aber auch gemeinsam Aktivitaten machen [..]“. Die
Zusammenarbeit dieser Bauerlnnen hat verschiedene Vorteile wie (1) die Bereicherung fir das
Hofangebot, (2) Motivation, (3) gemeinsames Marketing und Weitervermittlung und (4) der
Austausch. Zudem arbeiten die Erlebnisbduerinnen mit dem Naturpark Kaunergrat zusammen. Diese
Kooperation fihrt zu Wochenprogrammen fir die Gaste und zur Weiterentwicklung der Region.

Erfolgsbeispiel der Region Pielachtal

Die Dirndlfrucht ist eine sehr alte Frucht, aus der viele Produkte (z.B. Schndpse, Schmuck,
Marmeladen, Safte) hergestellt werden konnen. Diese ist fur die Vernetzung relevant, da dadurch
Gemeinschaften (z.B. die Dirndl-Edelbrand- und Doérrobstgemeinschaft) entstanden sind. Von der
Frucht profitieren einerseits die Bauerinnen, die diese Frucht verarbeiten und an TouristInnen sowie
an Einheimische und Betriebe weiterverkaufen konnen, und andererseits der Tourismus, da
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Touristinnen fir die Frucht in die Region kommen. Laut Teilnehmerin PL_20 ,[...] ist es wahrscheinlich
auch [...] wichtig fir die Landwirtschaft an sich und fiir die Produkte vor Ort [...] fur die [...] Dirndl [...],
dass sie Uberhaupt durch die Landwirte [...] noch weiter kultiviert wird [...]“. Aus diesem Grund wird
die Dirndlfrucht als Markenzeichen verwendet. Es werden Dirndlwanderungen und ein Dirndlkirchtag
organisiert, bei denen die Frucht verkauft wird.

Schwierigkeiten und Herausforderungen bei Kooperationen

Es kann immer wieder zu Schwierigkeiten oder Herausforderungen in der Zusammenarbeit kommen,
wobei Kooperationen zwischen kleinen Betrieben einfacher sind als Kooperationen zwischen grofRen
Betrieben. Mit Kooperationen gehen nicht selten diverse Eintrittshirden einher, da die Teilnahme an
diesen die Erfullung unterschiedlicher Voraussetzungen erfordert. Neben diesen Hirden spricht auch
die geringe Unterstlitzung seitens der Gemeinden und Bezirken flr eine mangelnde
Kooperationsbereitschaft. Des Weiteren ist oft ein starkes Konkurrenzdenken gegeben, das
zusammen mit Neid, Interessenskonflikte, Kompromissunfahigkeit und mangelndes gegenseitiges
Verstandnis eine groRe Hirde zur Zusammenarbeit darstellt.

Ferner kann es vorkommen, dass das Angebot oder die Kooperation nicht zum eigenen Betrieb passt.
Dies fuhrt zu einer fehlenden Motivation flr die Zusammenarbeit. Bei Kooperationen sind Kontakt
und Austausch zwischen den Mitgliedern zentral, um Hindernisse zu GUberwinden. Allerdings wird oft
gar nicht oder falsch kommuniziert. Zur Uberwindung dieser Schwierigkeit ist wichtig, sich Zeit zu
nehmen, transparent und offen zueinander zu sein sowie den Akteurlnnen eigenen
Handlungsspielraum zu geben. In letzter Zeit erschwert die COVID-19 Pandemie den Austausch
zwischen den Mitgliedern.

Ebenfalls herausfordernd sind die begrenzten Lieferkapazitaten, da kleinere Betriebe nicht dieselbe
Menge wie groRRe Handelskonzerne liefern konnen. Dadurch ist die Kooperation beeintrachtigt. Auch
die Verdnderung der Betriebe ist als Schwierigkeit anzusehen. Die Anderungen der Zeiten missen
bertcksichtigt und die Betriebe daran angepasst werden. Hierbei kann das Konstrukt der alteren
Generation nicht immer aufrecht bleiben.

Erhebung Stufe 3:

Die Befragten waren Landwirtlnnen, Privatzimmervermieterinnen, Urlaub am Bauernhof
Vermieterlnnen und auch Vertreterinnen aus dem Tourismus und der Landwirtschaft sowie
Hotellerie, Gastronomie und Lebensmittelherstellung. Dadurch konnte ein vertiefter Blick in die
Thematik gezeigt werden. Es wurden 14 Frauen und 11 Manner im Alter von 22 bis 68 Jahren befragt.
Die durchgefiihrten Interviews teilten sich auf den Bregenzerwald (n=9), das Pielachtal (n=9) und das
Pitztal (n=7) auf. Die personenbezogenen Daten der Interviewteilnehmerlnnen der Stufe 3 werden in
Tabelle 3 dargestellt.

Bregenzerwald

BW_1 M Landwirt & UaB Vermieter
BW_2 W Tourismusverband

BW_3 W Landwirtin & Zimmervermietung
BW_4 W Landwirtin & Zimmervermietung
BW_5 M Landwirt und Geschéftsfihrer
BW_6 M Landwirt & UaB Vermieter
BW_7 M Landwirt & UaB Vermieter
BW_8 M Landwirt & UaB Vermieter
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BW_9 \ M | Geschaftsfihrer

Pielachtal

P 1 W Landwirtin & UaB Vermieterin
P2 W Landwirtin & UaB Vermieterin
P3 W Regionalentwicklung

P 4 M Landwirt & Direktvermarktung
P 5 W Landwirtin & Zimmervermietung
P_6 W Gastering

P 7 W Landwirtin & UaB Vermieterin
P 8 W Landwirtin & UaB Vermieterin
P9 M Tourismusverband

Pitztal

PZ_1 M Freizeiteinrichtung

Pz 2 W Landwirtin & UaB Vermieterin
PZ 3 W Landwirtin & UaB Vermieterin
Pz 4 W Landwirtin & UaB Vermieterin
PZ 5 W Landwirtin & UaB Vermieterin
PZ 6 M Landwirt & UaB Vermieter
PZ_7 M Landwirt & Zimmervermieter

Tabelle 5: Personenbezogene Daten der Interviewteilnehmerinnen der Stufe 3 (Schillfahrt, 2021)

Regionale Vernetzung

Regionale Vernetzungen und Kooperationen werden im Bregenzerwald, im Pitztal und im Pielachtal
als sehr wichtig beschrieben. Dabei kommt es zu unterschiedlichsten Arten der Vernetzung. Einerseits
Uber die Tourismusverbande und den Verein ,,Urlaub am Bauernhof”, aber auch durch gemeinsame
Veranstaltungen, regionale Produkte, Lebensmittelproduktionen, Gastronomie, Handel,
Freizeiteinrichtungen und die Verkehrsbetriebe. Neben diesen werden auch Vergiinstigungen fur die
Touristinnen genannt. Hier spielen vor allem die Gastekarten, bereitgestellt von den
Tourismusverbanden, wie die , Wilde Wundercard” im Mostviertel, die ,Pitztal Sommercard” und die
,Stick vom Glick App“ eine wichtige Rolle bei der Vernetzung der Akteurlnnen. ,[...] durch die
Sommercard ist viel mehr Programm gegeben, es sind ja 17 Leistungstrager integriert und diese
nutzen sie dann auch” (Teilnehmerin PZ_2). Kooperationen finden auch unter den einzelnen Urlaub
am Bauernhof Betreiberlnnen statt, indem gegenseitig Lebensmittel abgenommen und die Gaste bei
Vollauslastung weitervermittelt werden.

,[...] da wir nur eine Ferienwohnung haben, kommt es éfter vor, dass zur gleichen Zeit mehrere
Anfragen [bestehen] und da haben wir in der Umgebung schon einige Urlaub am Bauernhof Betriebe,
an die ich [sie] dann weitervermittle.” (Teilnehmerin P_2)

Daneben beliefern einige Landwirtinnen und Lebensmittelproduzentinnen Restaurants und Hotels,
teilweise aber auch bdauerliche Vermietungsbetriebe mit ihren Lebensmitteln und bauerlichen
Produkten. Zudem kommt es rund um die Tourismusverbdnde zu diversen Angeboten (z.B.
Hofflihrungen, Verkostungen, Streichelzoos) fur Touristinnen in der Region, denn ,[...] so kommen
sehr viele Leute” (Teilnehmer BW_8). Vermieterinnen geben ihren Gasten Empfehlungen fir Almen,
Restaurants, Attraktionen und Hofldden in der Umgebung. Dadurch kommt es zu informellen
Kooperationen.

,[...] die Gasthduser freuen sich immer sehr, wenn man ihnen Gdste schickt. Da sag ich zu den
Gdsten: sagt bitte, wodurch ihr gekommen seid. Wenn man dann einen [Wirt] trifft, bedankt er sich
immer sehr.” (Teilnehmerin P_8)
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Zu weiteren Kooperationen kommt es mit Direktvermarkterinnen und Lebensmittelproduzentinnen
in der Region. Im Pitztal leistet das Projekt ,Pitztal Regional” einen wichtigen Beitrag zur Vernetzung
zwischen Tourismus und Landwirtschaft. Laut einigen Teilnehmerinnen ist flir eine gut
funktionierende Kooperation ein gemeinsames Ziel wichtig. AuRerdem sollte es fir alles eine klare
Ansprechperson geben. ,[...] Kooperationen [stellen] ein[en] ganz wichtige[n] Faktor fir unseren
Betrieb dar[..], vor allem die Zusammenarbeit mit anderen Vermietern, das gibt einen
Motivationsschub die Jahre hindurch. Das ist etwas sehr Wertvolles” (Teilnehmerin PZ_3). Aufgrund
dessen werden Kooperationen von den Teilnehmerlnnen als wichtiges Instrument und als Chance fur
die Entwicklung der Region wahrgenommen.

Wertschopfungsketten

Die Reisemotive der Touristinnen sind vielfaltig. Teilnehmer BW_5 identifiziert die schéne Natur- und
Kulturlandschaft als Hauptgrund. AulRerdem kommen die Touristinnen aufgrund der korperlichen
Betdtigung in Form von Wandern, Radfahren, Skifahren, Schwimmen oder Spazieren gehen, des
Bauernhoferlebnisses und der Good-Practices der Dirndlfrucht, der Erlebnisbauern und der
KaseStrale in die Regionen. Zu den beliebtesten Urlaubsaktivitdten wahrend des Aufenthaltes zahlen
hingegen das Bauernhoferlebnis, das Besuchen von Direktvermarkterinnen,
Lebensmittelproduzentinnen und diverser Freizeiteinrichtungen (z.B. Museen, Schwimmbader,
Kletterhallen) sowie der Sport und Tagesausfliige in naheliegende Stadte. Viele Besucherinnen nitzen
wdhrend des Aufenthaltes Internetplattformen und Websiten, wobei groRer Wert auf den
personlichen Austausch mit den Besucherinnen gelegt wird. Somit kommt der Nachbetreuung eine
zentrale Rolle zu, die unterschiedlich ausféllt. Briefe, E-Mail, Telefon, WhatsApp oder
Internetplattformen sind die wichtigsten Kommunikationsmedien. Bei Teilnehmerin P_7 erfolgt die
Nachbetreuung wie folgt: ,[...] wenn sie nach Hause fahren, dann schreibe ich ihnen nach ein paar
Tagen noch einmal eine E-Mail, ob sie gut Heim gekommen sind und dass ich hoffe, dass sie ein
bisschen Energie in ihrem Alltag mitnehmen konnten.”

WERTSCHOPFUNGSKETTE
anhand der Best Practice Beispiele
Vermarktung Beherbergung Kulinarik Events Bildung Geschenke
Authentisches Erleben h, P_”’"h d"’a's_“ Gastinnen besuchen Gastinnen nehmen
des USP bei Verkostungen, Hofladen, . ' L ortstypische Produkte
bauerlicher Gaste- Hofschanke, sleh Events wie Markte, oo ionen, Kurse mit nach Hause far
beherbergung L Al B und Manufakturen Freunde / Familie
vor Anreise wahrend des Aufenthaltes bei Abreise

Abbildung 6: Wertschopfungskette anhand der Good-Practice-Beispiele (Schillfahrt, 2021)

Soziokulturelle Spillover Effekte

Das Angebot des Urlaubs am Bauernhof ist fir den Erhalt der bauerlichen Kultur wichtig.
Landwirtinnen bringen das béauerliche Leben, Brduche und Traditionen den Touristinnen bei und
binden sie direkt in Aktivitaten ein. Diese Interaktion ermoglicht soziokulturelle Wissensspillover bei
den Touristinnen. Somit wird der Tourismus von der Landwirtschaft eher akzeptiert. Ein weiterer
Aspekt der Zusammenarbeit ist das verdnderte Konsumverhalten der Touristinnen und die
Moglichkeit dieses zu beeinflussen. Wesentlicher Bestandteil der Kooperation ist neben den Treffen
und Gesprachen auch die Teilnahme an (online) Kursen, Fortbildungen und Schulungen, die in den
Regionen von dem Verein ,Urlaub am Bauernhof”, von Tourismusverbdnden und vom landlichen
Fortbildungsinstitut (LFI) angeboten werden.
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Okologische Spillover Effekte

Die Pflege der Landschaft ist einer der wichtigsten Faktoren in den landlichen Tourismusdestinationen.
Die Landwirtinnen spielen dabei eine sehr wichtige Rolle fir den Tourismus. Sie schaffen als
,Landschaftspflegerinnen” eine schone Umgebung fir den Tourismus. Ein 0©kologischer
Wissensspillover kann entstehen, wenn das Wissen zu Traditionen, zur Haltung der Tiere und zu
Pflanzen von Landwirtinnen den Touristinnen Ubergeben wird. Das Interesse dazu ist meistens grof
und Touristinnen arbeiten oft auch gerne mit. Ein weiteres wichtiges Thema ist der Umweltschutz,
wobei den Touristinnen der richtige Umgang mit der Natur gelehrt wird. Zudem wird auf die
Infrastrukturen geachtet, die auf Feldern stehen.

Okonomische Spillover Effekte

Die Direktvermarktung an andere Hoéfe, Tourismusbetriebe und Touristinnen sowie an die
Zimmervermietung ergeben positive 6konomische Effekte. Sie werden als wichtige Einnahmequellen
von den Urlaub am Bauernhof Betrieben gesehen. Zudem konnen Good-Practices in den Regionen zu
positiven dkonomischen Spillover Effekten fiihren. In diesem Zusammenhang sind die Dirndlfrucht im
Pielachtal, die von Bduerlnnen, GastronomInnen, Hoteliers und Handwerkerinnen vermarktet wird,
die Pitztaler Erlebnisbauern und die KaseStralle im Bregenzerwald erwdhnenswert.

Quantitative Studien zum Thema Kooperationen (Teilstudie 4 und 5)

Fir Teilstudie 4 wurde ein quantitativer Forschungsansatz verwendet. Zu diesem Zweck wurden die
Hypothesen aus der Literatur abgeleitet und, um eine natlrliche Beobachtung der Situation zu
ermoglichen, mithilfe einer Querschnittsstudie geprift (Saunders et al., 2019; Field, 2009).

Es wurde eine Online-Umfrage mithilfe von Survey Monkey durchgefihrt. Nach einer kurzen
Erlauterung bestand der erste Teil der Umfrage aus Fragen auf einer 7-Punkte Likert-Skala. Im zweiten
Teilwurden soziodemographische Daten der Teilnehmerinnen erhoben. Im Fragebogen wurden
Fragen zur Phase und Faktoren der Zusammenarbeit, zu den verwendeten MalRnahmen und zur Rolle
der Nachhaltigkeit behandelt. Die Zielgruppe setzte sich aus den Mitgliedern der Urlaub am Bauernhof
Tirol zusammen, die den Fragebogen von der Landwirtschaftskammer Tirol per E-Mail erhalten haben.

Vor den eigentlichen Erhebungen wurde ein Pretest mit zehn Expertinnen quantitativer Methoden
durchgefihrt, um den Fragebogen zu testen.

Insgesamt 64 Urlaub am Bauernhof Mitgliedern nahmen an der Umfrage teil. Damit auf die Personen
keine Ruckschlisse moglich sind, wurden die Daten dementsprechend anonymisiert erhoben. In
Tabelle 6 sieht man die soziodemographische Ubersicht dieser.

Soziodemographische Daten \ Haufigkeit (%) \ Mittelwert \ SD
Geschlecht Weiblich 53 (82,8 %)
N=64 Mannlich 11 (17,2 %)
Alter 46,16 10,172
N=64
Ausbildung (hochster | Pflichtschule 5(7,8 %)
Abschluss) Lehrabschluss 11(17,2 %)
N=64 Matura 26 (40,6 %)
Meisterprifung 6 (9,4 %)
Universitatsabschluss 7 (10,9 %)
Andere 9 (14,1 %)
Beschaftigung Selbststandig 48 (75 %)
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N=64 Teilzeit Anstellung 7 (10,9 %)

Vollzeit Anstellung 7 (10,9 %)

Pension 2(3,1%)
Gastebetten 15,38 11,132
Ubernachtungen pro 2085,36 2674,05
Jahr
Einnahmen 20 % UaB / 80 % Landwirtschaft | 1 (1,6 %)

30 % UaB /70 % Landwirtschaft | 12 (18,8 %)
50 % UaB /50 % Landwirtschaft | 12 (18,8 %)
70 % UaB / 30 % Landwirtschaft | 17 (26,6 %)
22 ( )

)

80 % UaB / 20 % Landwirtschaft 34,4 %
Potenzielle Ja 57 (89,1 %
Nachfolgerinnen Nein 7 (10,9 %)
Tabelle 6: Soziodemographische Ubersicht der ersten quantitativen Studie (Kayser, 2020)

In Tabelle 7 werden die Ergebnisse der Hypothesentests der ersten quantitativen Studie
zusammengefasst.

Hypothese  Ergebnisse

H1 | Es besteht eine direkte positive Beziehung zwischen der | Gestutzt
Erfahrung der Zusammenarbeit und dem Nutzen der
Zusammenarbeit.

H2 | Es besteht eine direkte positive Beziehung zwischen der | Gestutzt
Bedeutung der Nachhaltigkeit und dem Nutzen der
Zusammenarbeit.

H3 | Kollaboratives Know-how vermittelt die Beziehung | Verworfen
zwischen kollaborativer Erfahrung und dem Nutzen der
Zusammenarbeit.

H4 | Vertrauen und Engagement vermitteln die Beziehung | Gestutzt
zwischen gemeinschaftlicher Erfahrung und dem Nutzen
der Zusammenarbeit.

Tabelle 7: Ergebnisse Teilstudie 4 (Kayser, 2020)

Teilstudie 5 wurde als ebenfalls quantitativer Forschungsansatz mittels einem Fragebogen von
Soscisurvey durchgefthrt. Die Fragen wurden aus der vorhandenen Literatur sowie aus Teilstudie 4
(siehe oben) abgeleitet. Die Messung der Antworten auf die Fragen erfolgte wiederum mittels einer
7-Punkte Likert-Skala. Zusatzlich wurden Multiple-Choice-Fragen gestellt. Es wurden Themen wie
Erfahrungen mit der Zusammenarbeit, Vorteile der Zusammenarbeit, Know-how der
Zusammenarbeit, Vertrauen und Engagement abgedeckt.

Der Fragebogen wurde analog zu Teilstudie 4 (siehe oben) ebenfalls an Urlaub am Bauernhof
Mitglieder jedoch zusatzlich in den Regionen Vorarlberg und Salzburg versendet. Zudem wurde dieser
dem Clusterprojekt-Forschungsmanager von Pitztal, Mayrhofen/Hippach, Mostviertel und Zillertal
gesendet. In Ergdnzung zu Teilstudie 4 konnten so aus einer urspriinglichen Stichprobe von 446
Landwirtinnen 244 Datensatze ausgewertet werden.

Soziodemographische Daten \ Haufigkeit (%) \ Mittelwert \ SD
Geschlecht Weiblich 204 (83,6 %)
N=244 Mannlich 26 (10,7 %)

Nicht beantwortet 14 (5,7 %)
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Alter 45,91 9,981

N=237

Ausbildung (hochster | Pflichtschule 14 (5,7 %)

Abschluss) Lehrabschluss 69 (28,3 %)

N=244 Matura 66 (27 %)

Meisterprifung 32 (13,1 %)
Universitatsabschluss 24 (9,8 %)
Andere 36 (14,8 %)
Nicht beantwortet 3(1,2%)

Region Vorarlberg 101 (41,4 %)

N=244 Salzburg 76 (31,1 %)

Tirol 67 (27,5 %)

Beschaftigung Selbststandig 194 (79,5 %)

N=64 Teilzeit Anstellung 8(3,3%)

Vollzeit Anstellung 7 (2,9 %)
Pension 2 (0,8 %)
Nicht beantwortet 33 (13,5 %)

Gastebetten 14,05 10,56

N=240

Ubernachtungen pro | 20 % UaB / 80 % Landwirtschaft | 17 (7,1 %)

Jahr

Einnahmen 30 % UaB /70 % Landwirtschaft | 39 (16,3 %)

40 % UaB / 60 % Landwirtschaft | 51 (21,3 %)
50 % UaB /50 % Landwirtschaft | 41 (17,1 %)
60 % UaB / 40 % Landwirtschaft | 46 (19,2 %)
70 % UaB /30 % Landwirtschaft | 23 (9,6 %)
80 % UaB / 20 % Landwirtschaft | 20 (8,3 %)
Nicht beantwortet 3(1,3%)

Potenzielle Ja 202 (84,5 %)

Nachfolgerinnen Nein 20 (8,4 %)

N=239 Ubergabe erfolgt oder wurde 14 (5,9 %)

bereits beendet
Nicht beantwortet 3(1,3%)
Tabelle 8: Soziodemographische Daten zur zweiten quantitativen Studie (lashina, 2021)
Folgende Tabelle zeigt die Ergebnisse der Hypothesentests.
\ Hypothese Ergebnisse

H1 | Die Erfahrungin der Zusammenarbeit wirkt sich positiv auf | Gestutzt
die Vorteile der Zusammenarbeit aus.

H2 | Das kollaborative Know-how vermittelt die Beziehung | Gestutzt
zwischen der kollaborativen Erfahrung und dem
kollaborativen Nutzen.

H3 | Vertrauen und Engagement vermitteln die Beziehung | Gestutzt
zwischen kollaborativer Erfahrung und dem kollaborativen
Nutzen.

H4 | Die Bedeutung der Nachhaltigkeit hat einen positiven | Gestutzt
Einfluss auf den Nutzen der Zusammenarbeit.

Tabelle 9: Ergebnisse Teilstudie 5 (lashina, 2021)
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Um auch die touristische Seite der Zusammenarbeit zu erheben wurde ein modifizierter Online-
Fragebogen an Clusterprojekt-Forschungsmanagerinnen aus dem Pitztal, Mayrhofen/Hippach,
Mostviertel und dem Zillertal gesandt. Dieser Fragebogen inkludierte insbesondere noch die
Reputation als Einflussfaktor auf den Nutzen der Zusammenarbeit. Von 95 via Mail eingeladenen
Personen nahmen 49 teil. Davon waren 63,27 % weiblich und 36,73 % mannlich. Das durchschnittliche
Alter lag bei 48 Jahren.

Die Ergebnisse zeigten hier einen positiven Einfluss der Reputation auf den Nutzen der
Zusammenarbeit. Zudem ergab die Datenanalyse, dass fir die befragten Personen die bauerliche
Direktvermarktung hinsichtlich Kooperationen wichtiger als Urlaub am Bauernhof ist. Es herrscht ein
hohes Vertrauen jedoch wird nur wenige Male im Jahr miteinander kommuniziert. Als wichtige
Kooperationstreiber wurden gemeinsame Projekte und Events genannt.

Erweiterung der Quantitativen Teilstudien 4 und 5 (Teilstudie 6)

Die Mitglieder ,Urlaub am Bauernhof Salzburg” stellen die Zielgruppe dieser wiederum gquantitativen
Studie und Analyse dar. Insgesamt nahmen 88 Landwirtinnen von 343 Mitgliedern des Vereins teil.

N Minimum Maximum Mittelwert SD
Alter 81 23 65 46.32 8.37
Betten 85 4 80 14.21 10.64
Néachtigungen | 62 0 9000 1405.44 1461.24

Tabelle 10: Deskriptive Statistik (erstellt mit SPSS) (Viehhauser, 2020)

In dieser Studie wird ein besonderes Augenmerk auf das Verhalten der Konsumentinnen gelegt. Fir
Privatunternehmen stellt die Nachfrage der Verbraucherinnen eine starke Motivation dar. Deshalb
erscheint fur das Erreichen von Nachhaltigkeit das Verstdndnis Uber das Bewusstsein der
Verbraucherinnen bei der Wahl von Produkten und Dienstleistungen in den Bereichen Tourismus und
Gastgewerbe als erforderlich. Des Weiteren bendtigen wettbewerbsfahige Marktplatze Benchmarks
und Standards, weil die Bereitstellung besserer Qualitat und die Standardisierung von Produkten und
Dienstleistungen bekanntlich flr das Vertrauen, die Sympathie, die Loyalitdt und die Zufriedenheit der
Verbraucherlnnen notwendig ist (Tasci, 2017).

Basierend auf der Forschung von Tasci (2017) wurden fir die Studie in Salzburg folgende zwei ltems
Ubernommen und adaptiert: ,Bitte geben Sie die Bedeutung der folgenden Faktoren fir die
Zufriedenheit lhrer Géaste mit einer Tourismus/Service Organisation an.” und ,Welche
Serviceorganisation im Tourismus nehmen |hre Gaste hauptsachlich in Anspruch?”.

Frage 1 zum Item Verhalten der Konsumentinnen lautet wie folgt: , Wie wichtig sind folgende Faktoren
touristischer Einrichtungen fir lhre Gaste?”. Diese Frage wurde mithilfe einer 7-Punkte Likert-Skala (1
= gar nicht wichtig; 7 = sehr wichtig) beantwortet. In Tabelle 11 ist die deskriptive Statistik der
Einschatzung des Verhaltens von Konsumentinnen dargestellt. Im Durchschnitt lagen alle Werte Uber
5.20, wobei die Vermieterinnen angaben, dass gutes und freundliches Personal mit einem
Durchschnittswert von 6.74 fur ihre Gaste am wichtigsten sei. Als weiteren wichtig eingeschatzten
Faktor fur die Zufriedenheit der Kundinnen ist gute Qualitat eines Produktes bzw. einer Dienstleistung
(mean =6.51) zu einem fairen Preis (mean = 6.52).

Zur Uberpriifung signifikanter Zusammenhinge der einzelnen Items wurde die Spearman’s rho
Korrelation angewendet. Beispielsweise korreliert die Qualitdt eines Produktes bzw. einer
Dienstleistung (CB1) sehr hoch mit gutem und freundlichem Personal (CB3). Das lasst den Schluss zu,
dass die Befragten einschatzen, dass Konsumentinnen die Produkte oder Dienstleistungen durch das
gute und freundliche Personal ansprechender finden bzw. die Qualitat hoher einschatzen. Auch das
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Preis-/Leistungsverhéltnis (CB2) korreliert in hohem MaRe mit gutem und freundlichem Personal
(CB3).

Items N Minimum Maximum Mittelwert SD
CB1 70 2 7 6.51 0.880
CB2 69 4 7 6.52 0.740
CB3 70 4 7 6.74 0.557
CB4 69 3 7 6.09 1.134
CBS 69 3 7 6.00 1.163
CB6 65 1 7 5.20 1.563
Valid N 63
(listwise)
orsionen T P P
CB1 CB2 CB3 CB4 CB5 CB6
CB1 | Korrelations- 0.428** 0.571%** 0.244%* 0.347** 0.261%*
koeffizient
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.043 0.003 0.036
N 69 70 69 69 65
CB2 | Korrelations- 0.567** 0.331** | 0.271* 0.281*
koeffizient
Sig. (2-tailed) 0.000 0.006 0.025 0.023
N 69 68 68 65
CB3 | Korrelations- 0.571** 0.567** 0.430** | 0.291* 0.179
koeffizient
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.015 0.154
N 70 69 69 69 65
CB4 | Korrelations- 0.244* 0.331** 0.430** 0.740** | 0.329**
koeffizient
Sig. (2-tailed) 0.043 0.006 0.000 0.000 0.008
N 69 68 69 68 64
CB5 | Korrelations- 0.347** 0.271* 0.291* 0.740** 0.391**
koeffizient
Sig. (2-tailed) 0.003 0.025 0.015 0.000 0.001
N 69 68 69 68 64
CB6 | Korrelations- 0.261* 0.281* 0.179 0.329** 0.3971**
koeffizient
Sig. (2-tailed) 0.036 0.023 0.154 0.008 0.001
N 65 65 65 64 64

Tabelle 11: Deskriptive Statistik und Korrelation des Konsumentinnenverhalten (erstellt mit SPSS) (Viehhauser, 2020)

Legende: CB1=Qualitdt der Dienstleistung/Produkte; CB2=Preis/Leistungsverhaltnis; CB3=gutes und freundliches
Personal; CB4=Naturschutz; CB5=Echtheit und Erhaltung der Kultur; CB6=Produkt besitzt Zertifikat (z.B. AMA-
Gutesiegel) * = Signifikanz p <0,05; ** = Signifikanz p <0,01; Hinweis: Einzelne unvollstandige oder ungiltige Antworten
wurden in der Analyse ausgeschlossen.
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Abbildung 7 veranschaulicht, welche Produkte und Dienstleistungen die Gaste von Urlaub am
Bauernhof aus Sicht der Befragten am haufigsten in Anspruch nehmen (blauer Balken = ja, wird in
Anspruch genommen; oranger Balken = nein, wird nicht in Anspruch genommen). Cafés/Restaurants,
Lebensmittelgeschafte, Badeanlagen, Seilbahnen und regionale Markte werden sehr haufig in
Anspruch genommen. Mit ca. 70 % sind Lebensmittelgeschafte und Seilbahnen die beliebtesten
Produkte/Dienstleistungen der Gaste von Urlaub am Bauernhof Salzburg. Restaurants/Cafés,
Seilbahnen und regionale Mdrkte befinden sich mit jeweils ca. 60 % knapp dahinter. Geflihrte
Wanderungen, Museen, Theater und Kinos gehdren zu den Freizeitaktivitdten, die weniger oft im
Urlaub gewdhlt werden. Am schwachsten schneiden die Kinos bei Urlauberinnen im ldndlichen Raum
ab.

Freizeitaktivitaten der Touristen von "UaB"-Salzburg
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Abbildung 7: Freizeitaktivitdten (Viehhauser, 2020)

Qualitative ExpertInneninterviews zum Thema Fordersystemen (Teilstudie 7)

Auch dem Thema Fordersysteme wurde durch eine qualitative Erhebung in den Mittelpunkt gerlckt.
Zu diesem Zweck wurden sechs Expertinneninterviews durchgefiihrt. In Abbildung 8 ist eine Ubersicht
aller behandelten Themen zu sehen.

Tourismus trifft Landwirtschaft — Férdersysteme
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Abbildung 8: Hierarchisches Modell zu Férdersystemen (Wachter, 2020)
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Themen der Zusammenarbeit

Die Ergebnisse der Expertinneninterviews zeigen, dass eine Zusammenarbeit zwischen Tourismus und
Landwirtschaft von touristischer als auch von landwirtschaftlicher Seite gewollt ist. Eine Kooperation
zwischen Tourismus und Landwirtschaft ist ,[n]icht nur relevant, sondern das ist Voraussetzung, dass
die Landwirtschaft auch zukinftig Uberleben kann" (EX2 2020). Des Weiteren sind der Tiroler
Tourismus und die Tiroler Landwirtschaft voneinander abhangig und vermitteln den Touristinnen
gemeinsam Authentizitdt. ,[...] in heutiger Zeit ist eine Landwirtschaft ohne Tourismus
beziehungsweise ein Tourismus ohne Landwirtschaft nicht mehr moglich [...]" (EX2 2020).

Forderung

Die Meinungen bei Forderungen gehen deutlich auseinander. Einige Expertinnen finden, dass eine
offentliche Forderung unabdingbar ist, aber auch in Zukunft wichtig sein wird und sehen keine
Nachteile darin. Andere Expertinnen erkennen besonders in der 6ffentlichen Férderung Gefahren wie
eine Erdrickung der Innovations- und Angebotsentwicklung. Zusammenfassend ist, ,[...]
forderabhangig zu sein, [..] immer ein Nachteil [...]” (EX6 2020). Interessant ist, dass Expertinnen, die
vermehrt gegen eine 6ffentliche Forderung sind, mit den Gedanken von kleinen Forderinitiativen wie
in der Startphase (Start-ups) von Kooperationsmodellen oder Innovationsférderungen spielen und
pladieren auf deren Sinnhaftigkeit.

Kooperationsmodelle

Die Expertinnen wurden nach geforderten Kooperationsmodellen zwischen Tourismus und
Landwirtschaft der Europdischen Union, der Republik Osterreich, des Landes Tirol sowie sonstige
bekannte Kooperationsmodelle gefragt. Auffallend dabei war, dass einige Expertinnen Uber die
vorhandenen geférderten Kooperationsmodelle langer Gberlegen mussten. Sie konnten zunachst
keine direkte Antwort geben oder waren der Meinung, sie kennen keine bis zu wenige. Wahrend des
Interviews haben sie jedoch einige (z.B. Verein ,Urlaub am Bauernhof”) genannt. Insgesamt konnten
die Expertinnen wenige Kooperationsmodelle anfiihren. Geférderte Kooperationsmodellprojekte von
der Europaischen Union konnte nur ein/e Expertln nennen. Hieraus ist zu schlieRen, dass die
geférderten Kooperationsmodelle von der 6ffentlichen Hand wahrscheinlich zu wenig verbreitet bzw.
bei der Bevolkerung zu wenig beworben werden. Dadurch fehlt das Bewusstsein, dass es sich um eine
Kooperation zwischen Tourismus und Landwirtschaft handelt. Kooperationsmodellideen sind
vorhanden. Sie mussten nur noch vermehrt umgesetzt sowie besser vermarktet werden, damit sie
erfolgreich sein kdnnen. ,[...] ich glaube, DASS Kooperationsmodelle DANN gut funktionieren, wenn
sie im Mikrobereich stattfinden, sprich maximal [..] Taler Ubergreifende Kooperationen [...]“ (EX6
2020).

Mehrwert

Diverse Aspekte konnen zu zusatzlichem Nutzen flihren, aber auch einen Mehrwert fiir Bereiche einer
Zusammenarbeit zwischen Tourismus und Landwirtschaft hinsichtlich der landlichen Entwicklung
erbringen. Beispielsweise kdonnten landliche Probleme (z.B. Landflucht) durch diese Kooperation
gelost werden. Um diese Ziele zu erreichen, benétigt es ,,[...] Kommunikation direkt [...] [von] Gesicht
zu Gesicht. [...] Landwirte und Touristiker missen einfach gemeinsam spiren, was [..] der andere [will]
[..]“ (EX6 2020). Ebenso haben die Expertlnnen angegeben, dass eine Kooperation zwischen
Tourismus und Landwirtschaft den Natur- und Umweltschutz unterstitzen kann. EX3 2020 erklart,
wenn ,[...] die Touristiker sagen, wir konnen eure landwirtschaftlichen Produkte gut [ge]brauchen,
aber nur, wenn sie umweltvertraglich und nachhaltig produziert sind, weil ansonsten machen wir bei
unseren Gasten eine schlechte Figur, [...] und ganz automatisch habe ich weniger negative externe
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Effekte durch die landwirtschaftliche Produktion [...]“. Beispielsweise werden Besucherlenkungen (z.B.
Wege, Einzaunungen) durchgefihrt, damit die Natur gentigend Platz zur Entfaltung hat.

5.4 Diversifizierungspotential landwirtschaftlicher Betriebe

Die Teilstudie 8, welche in Vorarlberg, Tirol und Salzburg durchgefiihrt wurde, beschaftigt sich mit
dem Diversifizierungspotential landwirtschaftlichen Betriebe und wendet dabei qualitative
Problemzentrierte Interviews an. Im Fokus steht hier die Arbeitsplatzeffekte und genderspezifischen
Effekte.

Qualitative Interviews zum Thema Diversifizierung (Teilstudie 8)

Bei dieser Befragung wurden insgesamt 28 bauerliche Gastebeherbergungsbetriebe in Vorarlberg,
Tirol und Salzburg besucht. Die Auswahl der Befragten zielte auf ein moglichst ausgewogenes
Verhaltnis zwischen Mannern und Frauen ab. Insgesamt wurden 16 Bauern und 18 Bauerinnen befragt
(Tabelle 12). Die Interviews selbst wurden in deutscher Sprache zu Effekten aus dem Einsatz
vorhandener Ressourcen gefiihrt und dauerten im Durchschnitt 39 Minuten. Ein Teil der Befragungen
musste auf Grund der Covid-19 Bestimmungen via Zoom oder telefonisch durchgefiihrt werden. Der
Zugang zu den bduerlichen Gastebeherbergungsbetrieben wurde durch die jeweiligen
Geschaftsfihrerlnnen der Bundesvereine ,Urlaub am Bauernhof” unterstitzt. Somit waren alle
Teilnehmerlnnen auch Mitglieder des Vereins.

Umsatz-
Betriebs- .
Destination Synonym Geschlecht | Alter et.rlebs Generation e
leitung persanliche
Einschatzung
Interviewpartner 1 UaB 70 %
Salzburg (IP1) M 48 1995 / LW 30 % ¢
Interviewpartnerin
W 53
Salzbur 2 (IPW2) 1996 3 UaB 70 %
8 Interviewpartner 2 M 60 ' LW30%*
(IPM2)
Interviewpartner 3 UaB 50 %
Salzburg (1P3) M 59 1993 7. LW 50 % !
Interviewpartnerin UaB 30 %
Salzburg 4 (1P4) w 35 2012 4. LW 70 %2
Interviewpartner 5 UaB 15 %
Salzburg (IPS) M 32 2021 5. LW 85 % !
Interviewpartnerin UaB 70 %
Salzburg 6 (IP6) W 51 1997 / LW 30 % !
Interviewpartnerin UaB 70 %
Salzburg 7(P7) W 44 2006 3. LW 30 % ?
Interviewpartner 8
M 63 1996 7.
Salzburg (IPV8) UaB 50 %
Interviewpartner 8 LW 50%*
(IPS8) M 36 2018 8.
Interviewpartner 9
M 46
0,
Salzburg (IPMS) __ 1999 . UaB 60 %
Interviewpartnerin W 40 LW 40 %
9 (IPW9)
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Interviewpartner UaB 60 %
Salzburg 10 (IP10) M 56 1995 Erbhof LW 40 % 1
Interviewpartnerin
11 (IPW11) w 47 2007 > UaB 30 %
Vorarlberg : - 2
Interviewpartnerin W 2 / / LW 70 %
11 (IPT11)
Interviewpartnerin UaB 70 %
Vorarlberg 12 (IP12) w 38 2010 4, LW 30 % 2
Interviewpartner UaB 90 %
Vorarlberg 13 (IP13) M 59 2000 4, LW 10 % *
Interviewpartnerin 1974 - UaB 50 %
Vorarlberg 14 (IP14) w 67 2015 3 LW 50 % 3
Interviewpartnerin
Vorarlber 15 (IPW15) Y - 1985 3 UaB 50 %
& Interviewpartner M - ' LW 50 % 2
15 (IPM15)
Interviewpartnerin UaB 30 %
Vorarlberg 16 (IP16) wW 36 2007 6. LW 70 % 1
Interviewpartnerin UaB 50 %
Vorarlberg 17 (IP17) wW 45 2011 3. LW 50 %2
Interviewpartnerin
18 (IPW18) w 39 2010 UaB 60 %
Vorarlberg , unbekannt o 1
Interviewpartner M 55 1980 LW 40 %
18 (IPM18)
Interviewpartnerin UaB 30 %
Vorarlberg 19 (IP19) w 59 1984-2015 3. LW 70 % 3
. Interviewpartner UaB 90 %
Tirol 20 (IP20) M 35 2010 unbekannt LW 10 %1
. Interviewpartner UaB 70 %
Tirol 21 (IP21) M 60 1980 unbekannt LW 30 % 5
. Interviewpartnerin UaB 60 %
Tirol 22 (1P22) W 37 2005 unbekannt LW 40 % 1
. Interviewpartner UaB 60 %
Tirol 23 (1P23) M 41 2017 unbekannt LW 40 % 1
. Interviewpartnerin UaB 50 %
Tirol 24 (1P24) W 32 2013 unbekannt LW 50 % 1
) Interviewpartner UaB 30 %
Tirol 25 (1P25) M 36 2015 13. LW 70 %2
) Interviewpartner UaB 50 %
Tirol 26 (1P26) M 23 2017 3. LW 50 % 1
) Interviewpartnerin UaB 30 %
Tirol 27 (1P27) W 40 1999 4, LW 70 % 2
. Interviewpartnerin UaB 75 %
Tirol 28 (1P28) W 32 2011 6. LW 25 9 2

Tabelle 12: Soziodemographische Daten der Interviewpartnerinnen (Sparber, 2021)

Legende: 1 B&uerin und Bauer leben von der LW und UaB; 2 Bauerin lebt von UaB, Bauer ist (mindestens)
teilzeitbeschaftigt und LW; 3 Bauerin und Bauer sind teilzeitbeschaftigt, LW und UaB sind Nebenerwerb; 4 Bauer lebt
von LW und UaB, keine Bauerin am Hof; > Bauer lebt von UaB und LW, Bauerin ist vollzeitbeschaftigt
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Abbildung 9 zeigt den Kodierbaum, auf dessen Grundlage die Interviews ausgewertet wurden.
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Abbildung 9: Kodierung zum Thema Diversifizierung (Sparber, 2021)

Grinde flr die Diversifizierung

Vier Griinde wurden fiur die Diversifizierung festgestellt. Ein Grund liegt in der Anpassung an die
Bedurfnisse der Kundinnen, die sich im Laufe der Jahre stark verdndert haben, sowie in der Anpassung
an familidre Gegebenheiten (z.B. gesundheitliche Probleme). Zu diesen Diversifizierungsgriinden zahlt
auch der Erhalt. Die Schaffung einer zusatzlichen Einnahmequelle fir alle bauerlichen Familien hilft
der Sicherung der notwendigen Existenz. Neben den finanziellen Vorteilen ist ebenso der Wunsch der
Familien, die vorhandenen Ressourcen effizient zu nutzen und Synergien zu schaffen, erwdhnenswert.
In zwolf Betrieben kam es durch Vermietung zu einem Unternehmenswachstum. Vor allem die
Erweiterung des bereits bestehenden Angebotes (z.B. Ausbau der Direktvermarktung) tragt zur
Diversifizierung bei.

Unternehmensressourcen

Zur Diversifizierung wurden unterschiedliche Unternehmensressourcen von den Bauerlnnen
eingesetzt. Als wesentliche Ressource gilt die bauerliche Familie. Es kommt klar heraus, dass das
Beherbergungsangebot nur deswegen am Hof bestehen kann, weil alle Familienmitglieder an einem
Strang ziehen. Dabei sind zwei Aspekte zu unterscheiden: die Bauernfamilie als soziale Ressource und
als Arbeitskraft (6konomische Ressource).

,Er kann alles selber machen, er kann alles renovieren, er hat den Tisch [...] gemacht, er hat diese
Kommode gemacht, er hat die Couch gemacht.” (IPW2)

Neben dieser 6konomischen Ressource spielt auch der Ruf des Unternehmens eine wichtige Rolle.
Alle betonen, dass sie viele Stammgaste haben, die bereits seit Jahren ihren Urlaub am Hof verbringen.
So bringt die Pflege von Stammgdasten positives Feedback und fihrt zu Weiterempfehlungen ,[...]
durch  Mundpropaganda [..]* (IP28). Fur Marketingzwecke und zur Erweiterung des
Angebotsspektrums werden ebenfalls bereits bestehende Partnerschaften und Kooperationen
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verwendet, die Uberwiegend informeller Natur sind. Flachen, Gebdude und Materialien gaben bei 23
Betrieben den Ausschlag, das touristische Angebot zu etablieren.

,Wir haben 2015 den Hof komplett umgebaut und im Zuge dessen haben wir zwei komplett neue
Ferienwohnungen gebaut und eine [...] bestehende Ferienwohnung haben wir saniert.” (IP24)

Auch die bauerlichen Produkte und Erzeugnisse haben fiir Touristinnen eine hohe Attraktivitat,
reichern die Angebotspalette an und erhéhen den Umsatz. IP19 sieht den Grund darin, ,[..] dass sie
da direkt Produkte kaufen konnen vom Hof [...]“. Des Weiteren ist es wichtig, den Touristinnen ein
authentisches Erleben des bauerlichen Lebens zu ermoglichen, denn ein bewirtschafteter Bauernhof
wird als zentrale Ressource fir die Beherbergung von Gasten gesehen. Die Halfte der Befragten hat
das Potential des Standorts als weitere Ressource erkannt und zum Anlass genommen, das
Beherbergungsangebot auf dem Hof zu etablieren. Zudem profitieren sie stark von attraktiven
Einrichtungen in der ndheren Umgebung.

Effekte der Diversifizierung

Das touristische Angebot am Hof ermoglicht die Schaffung von Arbeitsplatzen vor Ort. Ein GrolSteil der
bauerlichen Gastebeherbergungsbetriebe kann zumindest einen innerfamiliaren Arbeitsplatz
sicherstellen, denn ,[d]as sind die groRen Vorteile [...]“ (IP12). Mit der Etablierung der bauerlichen
Gdstebeherbergung steigt auch der Status der Familie in zweierlei Hinsicht. Zum einen steigt der
okonomische Status einzelner Familienmitglieder bzw. der ganzen Familie. Zum anderen erféhrt die
bauerliche Familie eine Verbesserung des sozialen Status, auch im Hinblick auf eine Steigerung der
Lebensqualitat. Von den bauerlichen Vermieterinnen wird der persdnliche Kontakt mit den Gasten,
die ihren Urlaub auf dem Hof verbringen, als (personliche) Weiterentwicklung wahrgenommen.

,[...] es gibt die Persénlichkeitsentwicklung durch das, dass du mit vielen Gésten zu tun hast, [...] also
hat man da nattirlich Kontakt mit vielen Menschen, bekommt dadurch [...] einen Weitblick |[...] oder
auch umgekehrt, die Wertschdtzung fiir das, was man hat.” (IP10)

Wunsch und Wille zur Weiterentwicklung kommen auch im Besuch von unterschiedlichen Schulungen
und Fortbildungen zum Ausdruck. Als eine weitere wichtige Saule professioneller Weiterentwicklung
wird ,learning by doing” erachtet. Weiterbildung und Ausbau der Kompetenzen bezlglich der
touristischen Tatigkeit auf dem Bauernhof ist vorwiegend Frauensache. Ebenso steht die Frau bei der
bauerlichen Gastebeherbergung im Zentrum des Angebotes. Mit Blick auf Aufgabenverteilung und
Rollenverstandnis fallt auf, dass vor allem Frauen das touristische Angebot umsetzen und betreuen.

,Ich bin sehr bestrebt, dass meine Frau nicht zu viel in der Landwirtschaft arbeiten muss, weil sie mit
den Gdsten genug zu tun hat.” (IP10)

Durch die Prasenz von Gasten am Hof haben B&uerinnen aufgrund ihrer Wiinsche, Anspriiche und
Bedurfnisse vorhandene Produkte weiterentwickelt und neue Angebote generiert. Neben dem
Angebot der hauseigenen Produkte, die die Gaste als eigens fir sie produziert wahrnehmen, ist das
Vermitteln der Kultur und Tradition den Bauerlnnen sehr wichtig. IP4 erkennt, dass ,[...] man [da] ganz
viel Aufklarungsarbeit leisten und [...] ganz viel erreichen [kann]“. Partnerschaften und Kooperationen
in Bezug auf touristische Angebote entwickeln sich grolRtenteils informell unter Familienmitgliedern,
Nachbarinnen oder auch Freundinnen und ergeben sich mehrheitlich aufgrund unterschiedlicher
Angebote der Kooperationspartnerinnen. Beispielsweise gehen ,[...] wir mit unseren Nachbarn [...]
Fischen, [...] gehen [wir] auf die Alm hoch [..] zu den Tieren und beim Nachbarn gibt [e]s eine kleine
Jausenstation [...]" (IP3).
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Diversifizierung als Chance

Laut den Interviewpartnerinnen wird die Diversifizierung landwirtschaftlicher Betriebe in mehrerer
Hinsicht als Chance fur die Hofe gesehen. Entweder ist der Fortbestand der bauerlichen
Gdstebeherbergungsbetriebe bereits gesichert oder steht noch nicht fest. Alle Befragten sind sich
grundsatzlich einig, einen gut etablierten und moglichst schuldenfreien Betrieb zu haben. Den jungen
Leuten wird versucht, ,[...] eine vernlnftige Basis [am] [..] Anfang zur Verfligung zu stellen” (IP10).
Zudem wiunschen sich die Bauerlnnen mehrheitlich, dass ihre Kinder den Betrieb nach ihren
Vorstellungen weiterfihren. IPW2 erklart dies folgendermafen: ,,Da méchte ich mich jetzt gar nicht
so viel einmischen, weil ich sage, wenn ich ihnen so vorlebe, wie wir es machen, vielleicht gefillt es

ihnen, und vielleicht machen sie es so weiter.”

Fact Box I:

Der touristische Nebenerwerb stellt ein zusatzliches Nebeneinkommen dar und dient
als finanzielle Hilfeleistung fir die landwirtschaftlichen Tatigkeiten.

Die Anbieterlnnen erkennen den Wunsch der TouristInnen, eine Anteilnahme am
bauerlichen Alltag zu haben und so sind bauerliche Arbeiten fiir viele ein Erlebnis.

In Summe besteht ein groRBer StammkundInnenanteil, hier ist keine zusatzliche
Vermarktung notwendig. Der GroRteil der Buchungen werden tber Buchungsportale
und Uber den Verein ,,Urlaub am Bauernhof lukriert.

Bei den bauerlichen Gastebeherbergungen handelt es sich um heterogene
Anbieterlnnen, die, wenn nétig, vorhandene Nischen nutzen (Niederl et al., 2021).

Weiterbildungsprogramme, die vom Verein ,,Urlaub am Bauernhof“ angeboten
werden, verzeichnen einen positiven Zulauf.

Spillover Effekte

Spillover Effekte wirken sich positiv auf den Erhalt der Kulturlandschaft und/oder den
Erhalt der Traditionen aus.

Es bedarf Beispiele positiver Zusammenarbeit zwischen Landwirtinnen und
Touristikerlnnen, die helfen, den Nutzen von Spillover Effekten (z.B. Filhrungen,
Wanderwege) zu steigern (Vermittlung durch internes Storytelling).

Eine bessere Nutzung von Spillover Effekten, in Bezug auf Werbung, von Seiten der
TouristikerInnen und der Bauerlnnen ist wiinschenswert.

Es kommt zu einem merklichen Anstieg an Direktvermarktungen aufgrund der
erhohten Nachfrage nach regionalen Produkten von Seiten der Touristinnen.

Die Nachfrage nach Hofbesuchen und -fiihrungen flihren zu einem positiven Spillover
Effekt fir die landwirtschaftlichen Betriebe.

Die Offnung der Hoéfe fiir Touristinnen fiihrt neben einem gesteigerten Wissen iiber das
Leben am Hof auch zur Vermarktung der Region.

Abbildung 10: Fact Box | — Zentrale Ergebnisse
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Fact Box II:

Inwertsetzung und Preispolitik

Mehrwert entsteht fiir die Touristlnnen in erster Linie aus dem Erlebnis Bauernhof und
der Anteilnahme am bauerlichen Leben sowie dem Kontakt zur Bauernfamilie.

Die Erhaltung der Tradition und die Pflege der Landschaft werden wesentlich von der
Landwirtschaft mitgetragen und sollten als Kernelement des Tourismusangebots
wertgeschatzt werden.

StammkundInnen sind ein stabilisierender Faktor. Es zeigt sich gerade durch die
steigende Nachfrage ein Potential der Neukundenakquise.

Touristinnen suchen nachhaltige Angebote und sind dafiir auch bereit mehr zu
bezahlen, als derzeit im bauerlichen Tourismus verlangt wird.

Fiir die meisten Anbieterlnnen wird der Preis auf Grundlage der Betriebskalkulation
berechnet, wobei sich eine groRere Preiselastizitat in der Nachfrage nachweisen lasst.
Daraus ergibt sich ein wesentliches Beratungspotential fiir den Verein UaB bzw. das
Coaching der Betrieben.

Preisanpassungen sollten einmal jahrlich und zusatzlich bei jedem Zusatznutzen
erfolgen.

Ein guter Preis ist der groBte Gewinnhebel und ist deswegen wichtiger als eine gute
Auslastung.

Ein Urlaub am Bauernhof beeinflusst nachhaltig das Kaufverhalten der Urlauberinnen
auch nach dem Aufenthalt.

Kooperation

Fiir die landwirtschaftlichen Betriebe tragt die Zusammenarbeit mit den
Tourismusverbanden erheblich zum Erhalt der Landschaft bei. Dariiber hinaus fordert
die Zusammenarbeit den Erhalt der landwirtschaftlichen Betriebe.

Die Landwirtinnen profitieren auch von den Touristinnen, die in Hotels der Region
Ubernachten. AuRerdem haben die Touristinnen auf den Bauernhofen einen positiven
Einfluss auf andere Branchen in der Region.

Fiir den Urlaub am Bauernhof nehmen lokale Produkte einen besonderen Stellenwert
ein, sie sind aber auch fiir die regionalen Hoteliers und Gastronomlnnen bedeutsam.
Damit verbunden sind die Attraktivitat und das Image einer Destination.

Abbildung 11: Fact Box Il - Zentrale Ergebnisse
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Fact Box Ill:

Kooperation Il

Es gibt verschiedene Veranstaltungen in Zusammenarbeit von Landwirtinnen und
Touristikerlnnen, bei denen die Tradition in den Vordergrund gestellt wird und die ein
regionales Vermarktungspotential bieten.

Eine Kooperation zwischen Tourismus und Landwirtschaft kann den Natur- und
Umweltschutz unterstitzen, indem beispielsweise Besucherlenkungen (z.B. Wege,
Einzaunungen) durchgefiihrt werden. Somit hat auch die Natur geniigend Platz zur
Entfaltung.

Es ist notwendig, die gute Zusammenarbeit zwischen Landwirtschaft und Tourismus
tber die Verbandsebene strategisch (Planungsebene) und operativ (Betriebsebene) zu
fordern.

Der Verein ,,Urlaub am Bauernhof” sollte sich mehr in die strategische Planung der
Regionalentwicklung einbringen. Da durch eine ,,gelungene Regionalentwicklung” die
gesamte bauerliche Gastebeherbergung profitieren kann (Niederl et al., 2021).

Innovationen fordern die Zusammenarbeit zwischen Landwirtschaft und Tourismus.
Entscheidend hierbei sind ,,externes Wissen, Expertise, Technologien und Fahigkeiten®.
Eine gute Zusammenarbeit fordert neue Angebote und hat Vorteile fiir die Stakeholder
(Niederl et al., 2021).

Als problematisch wird die fehlende oder schlechte Kommunikation zwischen den
Kooperationspartnerinnen angesehen.

Diversifizierung

Einer der Hauptgriinde fir die Diversifizierung ist der Wille, den landwirtschaftlichen
Betrieb zu erhalten, indem das Haushaltseinkommen erhoht wird.

Es besteht bei den bauerlichen Familien in der Vermietung der Wunsch, ihre
Ressourcen effizient einzusetzen.

Die bauerliche Gastebeherbergung tragt zur innerfamilidren Arbeitsplatzschaffung bei.
Vor allem der Arbeitsplatz der Bauerin kann so gesichert werden.

Es sind vor allem Frauen, die ihre Arbeitskraft in die Gastebeherbergung einbringen
(Niederl et al., 2021).

Abbildung 12: Fact Box Il - Zentrale Ergebnisse
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6. Implikationen und Empfehlungen

Aus den Ergebnissen der Kundlnnenbefragungen lasst sich ableiten, dass es sehr &hnliche
Buchungsgriinde flr Hotels mit anliegendem Bauernhof wie flr bauerliche Tourismusbetriebe gibt.
Dabei wurden Begriffe wie ,,dem Alltag entfliehen, ,,Ruhe und Entspannung” und ,Zeit mit dem/der
Partnerin  verbringen” haufig erwdhnt, welche durchaus auch Antworten befragter
Bauernhofurlauberinnen sein kdnnten. Die Betrachtung ist hier deshalb interessant, weil sich ein
klarer Unterschied zwischen den Preissegmenten widerspiegelt. Wahrend Hotelbetriebe ihre
Leistungen im hohen Preissegment Touristinnen mit Ansprichen zu hoher Qualitdt und hoher
Zahlungsbereitschaft anbieten, befinden sich viele bauerliche Tourismusbetriebe in Vorarlberg im
niedrigeren Preissegment. Daraus lasst sich ableiten, dass eine groRe Nachfrage in hoheren
Preissegmenten vorhanden ware, welche von den bauerlichen Gastebeherbergungsbetrieben
allerdings kaum abgeschopft wird. Hier ist in Erwagung zu ziehen, die Qualitdtsstandards auf ein
hoheres Niveau zu erweitern, um weitere Zielgruppen anzusprechen, die bis dato von Urlaub am
Bauernhof Betrieben nur in wenigen Fallen angesprochen wurden. Die Uberlegung, dass ein zu hoher
Preis ein seltener Grund fir eine Nichtbuchung ist, wird vom Ergebnis der qualitativen Befragung
unterstltzt (Nussbaumer, 2020).

In Bezug auf die Preisermittlungsgrundlage sind Nachfragemuster und Preiselastizitdten bedeutend,
aber auch preispsychologische Elemente sind nicht auBer Acht zu lassen (Nussbaumer, 2018). Aus
innovationstechnischer  Sicht koénnten im Rahmen der Digitalisierung des Tourismus
Marktforschungssysteme herangezogen werden. Dafir ist eine professionelle, auf den Tourismus
bezogene Marktforschung (z.B. in Bezug auf Markenwert, Positionierungsmallnahmen und
Preiselastizitaten) empfehlenswert (Mduller, 2012). Strategische Malknahmen, welche die
Zufriedenheit der Kundlnnen und die Unternehmensperformance malgeblich steigern, lassen sich
durch eine richtige Auswertung, Analyse, Implikation und die Definition eines Strategie-Konzeptes
definieren (Fassnacht & Simon, 2009; Alonso & O’Neill, 2010). Diese gewonnene Datenlage kann einen
wesentlichen Beitrag im Power-Pricing leisten, um die landwirtschaftlichen Anbieterinnen beziglich
der Preisstarke ihrer Angebote selbstbewusster zu machen. Ein spannender Nebeneffekt qualitativer
Marktforschungsprozesse kénnte auch der Bezug von Menschen auf Kulturlandschaften darstellen,
welche aus unterschiedlichen Kulturen, Regionen und Lebensverhaltnissen kommen (Kihne, 2019).

Vielen Anbieterlnnen bduerlicher Tourismusbetriebe ist das Ausmaf des Mehrwerts ihrer
Besonderheiten, der Nahe zur Tradition und zur Natur nicht ausreichend bewusst. Die Umsetzung von
betriebswirtschaftlichen Stellhebeln sichert die Landschaftspflege und das Unternehmertum der
jeweiligen landlichen Regionen. Dadurch sind landwirtschaftliche Betriebe mafRgeblich am Erhalt des
Kulturerbes und an der Landschaftspflege beteiligt (Dragoi et al.,, 2017). Bauerinnen tragen zur
entsprechenden Bewusstseinsbildung der Touristinnen und der lokalen Bevélkerung bei (Tew &
Barbieri, 2012), was wiederum als klarer Mehrwert fir die Regionen angesehen werden kann. Daher
gilt durch eine gezielte Férderung von Seiten der Politik, die landwirtschaftlichen Betriebe zu
unterstiitzen und Kooperationen im Zusammenhang mit der Offnung ihrer Betriebe auch fir
Touristinnen der Region voranzutreiben.

Landliche Tourismusregionen sollten ihren USP herausfinden und sich klar positionieren. Hierbei ist es
wichtig, dass die Partnerinnen dasselbe Ziel verfolgen und alle Beteiligten an einem Strang ziehen
(Schillfahrt, 2021). Der Kommunikation kommt eine entscheidende Bedeutung zu. Sie hilft der
Konfliktvermeidung, indem sie eine erfolgreiche Verbindung erméglicht (Schillfahrt, 2021). Die
mangelnde Kommunikation kann durch Methoden wie das ,World Cafe” oder ,Open Spaces”
gemindert werden. Auch Projekte des gegenseitigen Kennenlernens kdnnen zu einem besseren
Verstandnis auf beiden Seiten fihren. Dabei lernen Landwirtinnen die Hotellerie und GastronomIinnen
die Landwirtschaft besser kennen.
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Des Weiteren kdnnen monatliche Treffen, regelméaRige Aktualisierungen tUber laufende Projekte sowie
gelegentliche Netzwerkveranstaltungen den Zusammenhang zwischen Vertreterinnen der beiden
Sektoren starken. Die Teilnehmerinnen kénnen Informationen und Wissen austauschen, Probleme
und Fragen diskutieren, die Zielerreichung analysieren und zukinftige Ziele festlegen. Aullerdem
kénnten wahrenddessen Einzelgesprdache zwischen der Regierung, den Geschéftsfihrerinnen der
regionalen Unternehmen und anderen Entscheidungstragerinnen organisiert werden, um den Status
Quo, die Aufgaben in Bezug auf den Ressourcen- und Umweltschutz, die Verbesserung der
Infrastruktur, die Schaffung von Partnerschaften und verschiedene Herausforderungen und Fragen zu
ermitteln (lashina, 2021). Die wahrend der Projektarbeit auftretenden Herausforderungen und
Probleme sollten nicht vermieden, sondern sofort angegangen werden.

Die Zusammenarbeit innerhalb verschiedener Sektoren ist nicht immer einfach, aber eine gute
Konfliktpravention kann die Zusammenarbeit erleichtern (Kayser, 2020). Aufgrund dessen soll kiinftig
mehr in diesem Bereich gearbeitet werden. MalBnahmen wie das in die Analyse aufgenommene
Projekt ,,Eine Alm ist kein Streichelzoo” konnen helfen, Konflikte zu hemmen, bevor sie zum Problem
werden. Auch die Herausforderungen, sei es betrieblicher als auch 6konomischer Natur, werden
selten angesprochen. Hier gilt es wiederum, neue Vorschlage zu entwerfen, die den
Herausforderungen entgegenwirken, denen Gastronominnen als auch Landwirtinnen taglich
gegenlberstehen. Diese kdnnen die Bildung von Konsortien und Verbanden, aber auch die bessere
Schulung der beiden Sektoren und die Schaffung des Bewusstseins gegenseitigen Respekts und
Anerkennung beinhalten.

Vertrauen und Engagement sowie die Bedeutung der Nachhaltigkeit stellen wichtige Faktoren fir die
Praxis der Zusammenarbeit dar. Nichtsdestotrotz gibt es noch einige Herausforderungen in Bezug auf
kollaboratives Know-how. Die Hauptgrundlage des konzeptionellen Rahmens besagt, dass
kollaborative Dimensionen einen Einfluss auf kollaborative Vorteile haben. Dies basiert auf den
Untersuchungen von Bellini et al. (2019) und Wibisono et al. (2019). Anders als bei Bellini et al. (2019)
ist fur die Stichprobe der Tiroler Landwirtinnen der Vermittlungseffekt von kollaborativem Know-how
auf das Verhdltnis von kollaborativer Erfahrung und kollaborativem Nutzen nicht signifikant.

Es zeigt sich, dass nachhaltiges Denken Teil der strategischen Entwicklung der einzelnen
Landwirtinnen, aber auch Teil ihrer Kooperationsplane mit Partnerinnen aus dem Tourismussektor ist.
Die regionale Strategieplanung gewahrleistet die Einbeziehung von Tourismus und Landwirtschaft und
sorgt fUr eine effektive Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Interessensgruppen. lhr Hauptziel
besteht darin, (1) den Wert der touristischen Ressourcen zu erhalten, (2) die Erfahrungen der
Touristinnen durch diese Ressourcen zu verbessern und (3) die ,Triple Bottom Line“-Faktoren zu
maximieren (Hall, 2005). Unter Beriicksichtigung aller Uberlegungen zum Klimawandel und weiteren
Umweltbelangen sollte Nachhaltigkeit zu einem wichtigen Faktor in den Entwicklungsplénen der
Reiseziele werden. Ahnlich wie andere Branchentrends entwickeln und verdndern sich die relevanten
Faktoren standig weiter, die Unternehmen zu Kooperationen und Arbeitsbeziehungen motivieren.
Laut lashina (2021) binden Partnerschaften zwischen den Akteurinnen die verschiedenen Interessen,
Erfahrungen, Kompetenzen und Einstellungen in den politischen Entscheidungsprozess ein und
schaffen Beziehungen zu anderen Netzwerkmitgliedern.

Durch Zusammenarbeit kann die Produktqualitét gesteigert werden (Pechlaner & Volgger, 2012).
AuBerdem schafft der Produktkauf von Kleinbduerinnen einen Mehrwert fiir die gesamte Destination.
Auf diese Weise kann eine solide Grundlage fir die Innovation von touristischen Produkten geschaffen
werden. Durch die Direktvermarktung der einzelnen landwirtschaftlichen Betrieben wird die
Regionalitdat gestdrkt. Die relevanten Akteurinnen koénnten sich zu einer Gemeinschaft
zusammenschlieRen, welche die Direktvermarktung weiter vorantreibt und eine Anlaufstelle fir Hilfe
bietet (Prantl et al.,, 2021). Derzeit wird von Sudtiroler GastronomInnen und Hoteliers auf lokale
Lebensmittel gesetzt. Dies geschieht zumeist auf freiwilliger Basis.

In Regionen mit einem stark etablierten touristischen Angebot stellt der Agrotourismus ein grof3es
Potential dar. Allem voran fihrt er zu einer Steigerung der nachhaltigen Wertschopfung (Stotten et
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al., 2019; Barbieri, 2013). Auf diesem Hintergrund liegt die Empfehlung nahe, dass die
Tourismusverbande Betriebe ansprechen, sie in die Strategie fir die jeweiligen Regionen einbinden
und ihre Forderung vorantreiben. Landwirtschaftliche Gastebeherbergungsbetriebe kénnen ihrerseits
von den Angeboten der Tourismusbetriebe profitieren, vor allem dann, wenn sie ihre Leistungen
gezielt auf die Angebote des Tourismusverbandes ausrichten.

Urlaub am Bauernhof muss eine eigene Schiene bleiben, um zusatzlich Touristinnen anzulocken und
von den Touristikerlnnen nicht als Konkurrenz angesehen zu werden. Damit kann ein gutes Verhaltnis
zwischen Bé&uerlnnen und Touristikerlnnen aufrecht erhalten bleiben. Der Verein ,Urlaub am
Bauernhof” wird als Partner flr einen gemeinsamen, professionellen Auftritt unter einer
gemeinsamen Marke genutzt. Die Interviewpartnerinnen bestatigen, dass viele der Buchungen durch
die Gber den Verein getatigten Werbemalnahmen generiert werden. Mit der Einfiihrung der Blumen
als Qualitatssiegel hat dieser Verein ein weiteres wichtiges Element der Professionalisierung
geschaffen. Der dadurch erzielte Erfolg legt nahe, den beschrittenen Weg weiterzugehen und
auszubauen, Kooperationen zu starken und Synergien zu nutzen.

Widhrend Touristikerlnnen und Landwirtinnen derzeit oft getrennt werden, sollten Praktikerlnnen
gemeinsam auftreten. Dadurch kénnen Spillover Effekte in der Werbung (z.B. gemeinsame Auftritte
auf Messen, Werbeeinschaltungen in Zeitungen, im Internet und im Fernsehen) bestmaoglich genutzt
werden. Dies muss zum einen von der Politik in dieser Form gewollt werden, um beispielsweise die
offentlich finanzierte Werbung fir Stdtirol in diese Richtung zu lenken. Zum anderen sollten die
einzelnen Akteurlnnen in den Verbdnden und Destinationen diese Strategie verfolgen. Eine weitere
Chance ergibt sich aus gemeinsamen Vermarktungs- und Vertriebsplattformen fir kleinere
Lebensmittelproduzentinnen. Auch die Entwicklung von Destinations-Apps, wie die App ,,Stiick vom
Gliick” im Bregenzerwald, bieten Vorteile. Uber die App kénnen z.B. Hoffiihrungen, Veranstaltungen
oder Kurse der Landwirtinnen Ubersichtlich angeboten werden. Zudem kdénnen Online-Treffen durch
die Digitalisierung stattfinden, die allerdings Schulungen benétigen (Schillfahrt, 2021).

Der Tourismus tragt nicht nur zur Entwicklung der Region durch Produkt- und
Dienstleistungsverbesserungen, sondern auch zur Entwicklung neuer Prozesse und
Geschéftspraktiken bei (Booyens & Rogerson, 2016). Die Zusammenarbeit zwischen Tourismus und
Landwirtschaft flhrt zu innovativen Produkten, Dienstleistungen und zur Diversifizierung
gemeinsamer Projekte. Fir die Steigerung der Innovation und des Wettbewerbs im Tourismus sind
externes Wissen, Fachkenntnisse, Technologien und Fahigkeiten entscheidend (Weidenfeld, 2013).
Ein Mechanismus fir Veranderungen stellt die Technologie dar. Die Digitalisierung kann hilfreich bei
der Entwicklung von Projekten, bei der Kommunikation zwischen den Sektoren und bei der
Differenzierung des Images einer Destination sein. Fehlendes Interesse flr neue Ideen ist manchmal
eine Hiurde zur Kooperation. Daher sollten offene Runden zur gemeinsamen Losungsfindung
organisiert werden (Prantl et al., 2021).

Ein wesentlicher Bestandteil der Entwicklung ldndlicher Destinationen ist die Diversifizierung. In dieser
Hinsicht hat die Europaische Kommission verschiedene Ziele bewertet und ein Programm zur
Diversifizierung des landlichen Raums aufgelegt. Nach der Einflhrung von Innovationen in danischen
landlichen Gebieten wurden Vorteile wie glinstige finanzielle Ertrage beobachtet (Hjalager, 1996).
Aufgrund der Ahnlichkeiten dieser Gebiete mit dem Tiroler Landtourismus wird Innovation
vorgeschlagen. Fir die Interaktion der beiden Branchen ist eine Online-Plattform erforderlich. Die
Beteiligten konnten auf diese Weise die notwendigen Informationen Uber die anderen
Teilnehmerlnnen einsehen und sich dartber informieren, mit wem sie zusammenarbeiten sollten. In
Tirol ist die Zusammenarbeit erfolgreicher als in anderen Regionen. Daher sollten Briicken zwischen
den Regionen eingerichtet werden, um die erfolgreichen Good-Practices zu zeigen und das Wissen zu
verbreiten (lashina, 2021).

AuRerdem ergaben die empirischen Untersuchungen, dass Nachhaltigkeit fir Landwirtinnen von
groRer Bedeutung ist. Besonders Initiativen, die auf eine nachhaltige Entwicklung hinarbeiten, werden
gerne angenommen. Aufgrund dessen sollten Initiativen von Tourismusverbanden und/oder den
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Vermieterlnnenverbénden bzw. -vereinen gestartet werden, um dem Riickgang der Landwirtschaften
entgegenzuwirken und eine weitere Einkommensquelle zu generieren sowie die Betroffenen bei der
Diversifikation zu unterstitzen (Schillfahrt, 2021).

In der wissenschaftlichen Literatur wird mehrheitlich das steigende Einkommen als Hauptgrund fir
die Etablierung des Angebotes genannt (z.B. Ainley, 2014; Stotten et al., 2019; Barbieri, 2013). Bei der
Betrachtung der Effekte fallt auf, dass die zu erwartenden Mehreinnahmen tatséchlich von groRRer
Bedeutung sind, weil es den Fortbestand des Betriebes sichert. Gleichzeitig wird deutlich, dass es viele
weitere Aspekte gibt, die in diesem Zusammenhang zu bericksichtigen sind. Hervorzuheben ist der
Aspekt, dass der Wille der b&uerlichen Familie (Brandth & Haugen, 2014), das Etablieren des
Angebotes und die Liebe zur Landwirtschaft eine zentrale Rolle spielen.

In den landwirtschaftlichen Betrieben steigt das Know-how stark an, deshalb wird die Notwendigkeit
des Kompetenzzuwachses betont (Brandth & Haugen, 2011). Weiterbildung ist ein wichtiges Element,
um sich auf den Einstieg in den Agrotourismus vorzubereiten und die Professionalisierung des
touristischen Angebotes auf dem eigenen Hof voranzutreiben. Bei einem GroRteil der Frauen lasst
sich ein klarer Kompetenzzuwachs erkennen, welcher vor allem mit der Bereitschaft zu Fort- und
Weiterbildungen einhergeht. Hier kommt dem Verein ,Urlaub am Bauernhof” eine besondere
Bedeutung zu, denn die angebotenen Schulungen werden von den Interviewpartnerinnen als sehr
positiv.  wahrgenommen. Eine Kooperation zwischen Verein, Tourismusverband und
Landwirtschaftskammer im Bereich Fort- und Weiterbildung kénnte die Professionalisierung des
Agrotourismus gezielt vorantreiben und die Qualitdt der Angebote sicherstellen. Speziellen Bedarf gibt
es an Weiterbildungsangeboten fir Frauen, die als Kernzielgruppe gelten.

In manchen Betrieben werden Aufgaben wie staubsaugen, Betten machen und putzen von den
Mannern wahrgenommen (Brandth & Haugen, 2010). Trotzdem dominiert nach wie vor ein
Rollenverstandnis, das Tatigkeiten als typisch mannlich bzw. weiblich erscheinen lasst (Elliott, 2010).
So sind es hauptsachlich Frauen, die Tatigkeiten im Haushalt Ubernehmen und fur die
Kinderbetreuung zustandig sind. Vor allem junge Frauen mit kleinen Kindern stellen ihre Rolle als
Mutter in den Mittelpunkt und sehen diese als aktuell zentrale Aufgabe und die Arbeit zuhause als
praktisch, weil sie bei den Kindern bleiben kénnen (Pettersson & Heldt Cassel, 2014). Dadurch zeigt
sich, dass sich vor allem Frauen um die Vermietung kiimmern. Trotzdem steigt die Wahrnehmung der
eigenen Kompetenz. Viele der Frauen bezeichnen sich selbst als Managerinnen (Brandth & Haugen,
2010) und werden auch von auRen als solche gesehen. Somit ergeben sich fir Frauen Moglichkeiten,
eine Fihrungsrolle zu Gbernehmen (Seuneke & Bock, 2015).

Dariber hinaus gelten die Bauerinnen als zentrale Triebkraft bei der Etablierung des Angebots am Hof
(Flanigan et al.,, 2014; Seuneke & Bock, 2015), die betrieblichen Entscheidungen werden aber
Uberwiegend gemeinsam getroffen (Talbot, 2013; Annes & Wright, 2015). Das betrifft sowohl Alltags-
als auch weitreichende und zukunftsgerichtete Entscheidungen wie Investitionen. Dabei zeigt sich,
dass der Zusammenhalt innerhalb der Familien das A und O dieser Betriebe ist. Interviewpartnerinnen
unterstreichen, dass das touristische Angebot ohne den Rickhalt des/der Partnerin nicht moglich
ware. Bauerlinnen sollten auf die Einbeziehung des/der Partnerin bzw. die ganze Familie achten, zumal
sich durch das Angebot die Rollen innerhalb der Familie stark verandern konnen (Brandth & Haugen,
2010). Ein weiterer malgeblicher Aspekt ist die Abhdngigkeit von der Nachfolgegeneration. Fir diese
muss die Wirtschaftlichkeit sowie die Entlohnung zur Weiterfiihrung des Familienbetriebes attraktiv
sein.

Vor allem in den letzten Jahren wurde dem Thema der Zusammenarbeit von Tourismus und
Landwirtschaft eine immer groRere Bedeutung zugesprochen und als Rettung der Landwirtschaften
in alpinen Gebieten bezeichnet (Stotten et al., 2019). Es hangt jedoch sehr stark von den staatlichen
Forderungen bzw. von den Férderungen auf EU-Ebene ab, ob eine Weiterfiihrung dieser Betriebe
gewdhrleistet werden kann. Deshalb muss bei der Zusammenarbeit die Rolle der Regierung
bertcksichtigt werden. Vor allem dann, wenn der Tourismus fiir die Wirtschaft eines Landes
lebenswichtig ist (Baum & Szivas, 2008). Forderungen von Bund und Land sind wichtig, um trotz
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bestehender Zweifel zu kooperieren. Deshalb werden Regierungspolitiken und Anreize fir die
Zusammenarbeit im landlichen Raum vorgeschlagen. Gemeinsame Projektideen oder Subventionen
flir gemeinsame Projekte zwischen Tourismus und Landwirtschaft kdnnten von Nutzen sein. Ebenso
sind offentliche Férderungen wie LEADER-Ziele und Projekte wichtig, die sich auf die landliche
Entwicklung konzentrieren. Hier kdnnte angesetzt werden, um in Zukunft vermehrt Projekte von
Kooperationen im landlichen Tourismus finanziell zu férdern.

In Osterreich ist der Tourismus einer der wichtigsten Sektoren. Deshalb legen die folgenden
Implikationen eine starkere Einbindung der Regierung nahe. Staatliche MaRnahmen im
Zusammenhang mit den SDGs (Sustainable Development Goals) sorgen fiir eine nachhaltige
Entwicklung von Reisezielen und einen héheren Stellenwert der Zusammenarbeit in ihnen. Die
Initiativen flr eine nachhaltige Entwicklung werden geschatzt. Vor allem das letzte SDG,
Partnerschaften fir die Ziele, schlagt Anreize und MaRnahmen fir die Zusammenarbeit im landlichen
Raum vor (Kayser, 2020). Ein weiteres Beispiel sind die weltweiten Erfahrungen mit dem
Agrotourismus. Internationale agro-industrielle Programme wurden entwickelt, um den Besuch von
Biobetrieben zu férdern. Mehr als 55 Lander, darunter auch Osterreich, sind daran beteiligt.
Osterreich koénnte dieses Programm nutzen, um Besucherlnnen und mégliche Arbeitskrafte
anzuziehen (Tanenbaum & Kopp, 2017). Dies kénnte zur lokalen Entwicklung der Landwirtinnen
beitragen, indem neue Wege des Anbaus, des Wachstums und der Ernte angeboten werden.
AuBerdem koénnen Touristinnen zu den Aktivitdten auf dem Bauernhof beitragen. In Japan und China
sind Aktivitdten wie das Erdbeerpflicken sehr beliebt. Solche positiven Beispiele kénnten von der
Osterreichischen Regierung zur Verbesserung des Wirtschaftssystems und zur Erhohung des
Vertrauens des Tourismus in die Zusammenarbeit mit der Landwirtschaft genutzt werden.
Letztendlich steigert dies das Ansehen und die Entwicklung der Region (lashina, 2021).

7. Reflexion der Handlungsempfehlungen/Ausblick

Der Tourismus ist in ganz Osterreich vertreten und sorgt auch in entlegenen Regionen fir
Wertschdpfung und Lebensqualitat. Landwirtschaftliche Betriebe sehen sich vor die Herausforderung
gestellt, ihre Existenz zu sichern. Die Zusammenarbeit von Tourismus und Landwirtschaft hat das
Potential, die Wertschopfung fur landwirtschaftliche Betriebe einerseits und Tourismusdestinationen
andererseits zu erhdhen und zudem den Erhalt der Kulturlandschaft zu gewahrleisten.

Kommunikation wird als Haupttreiber fiir die Umsetzung von Projekten betrachtet. Haid et al. (2021)
erlautern, dass Kommunikation die Umsetzung neuer Projekte und Ideen ermoglicht. Im Rahmen
einer ersten Fokusgruppe bestehend aus gleichermalRen Expertinnen des Tourismus und der
Landwirtschaft, wahrend der Fachtagung ,Tourism Fast Forward 2021“ wurde festgestellt, dass
insbesondere regelmaRige Kommunikation flir die Kooperation zwischen Landwirtschaft und
Tourismus ein zentrales Element darstellt. Durch formelle oder informelle Kommunikation kénnen
nicht nur Vertrauen und Erfahrung verbessert, sondern auch Ziele ausgearbeitet werden.
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Abbildung 13: Smart Data als Instrument der Zusammenarbeit (eigene Darstellung)

Neben dem Verstandnis fir die Bedeutung der Zusammenarbeit und Netzwerken ist es auch
notwendig, Big Data zu managen, um Kooperationen besser zu unterstitzen, zu analysieren und zu
verstehen (Pikkemaat et al., 2019). Durch die Integration von digitalen Kommunikationstechnologien
in die analoge Welt wird die Kommunikation zwischen den Nutzerlnnen durch den Erhalt von
Echtzeitdaten vereinfacht. Dadurch sollten Informationen fiir alle Stakeholder (Landwirtschaft und
Tourismus) zugéanglich (Park et al., 2020) und das geteilte Wissen Gber die Destination hoher sein, was
eine nachhaltige Entwicklung der Destination fordert (Reif & Schmiicker, 2020).

Das Forschungsgebiet, wie Tourismus und Landwirtschaft besser zusammenarbeiten und Synergien
bilden kénnen, ist hochinteressant und bietet auch Moglichkeiten, die Wertschépfung im Land zu
steigern sowie die Landwirtschaft zu starken. Die bisherige Forschung hat im Bereich Tourismus und
Landwirtschaft bereits viele Fortschritte geleistet. Eine Licke ist allerdings noch erkennbar, wenn es
um betriebswirtschaftliche Entscheidungsgrundlagen bdauerlicher Tourismusbetriebe geht.
Strategische Entscheidungen sollten unterstltzt von ermittelten Daten aus der Marktforschung
getroffen und strategische Szenarien anhand von Wirtschaftlichkeitsrechnungen Gberprift werden.
Durch richtige Managemententscheidungen wird sich die Ertragslage der Betriebe verbessern, was
dazu fuhrt, dass diese ihre Angebote nachhaltig ausbauen konnen. Somit starken
Forschungsergebnisse auf diesem Gebiet die Tourismusregion.

Fir zukinftige Forschungen wird empfohlen, die Bedirfnisse und Winsche der Kundinnen
bauerlicher Tourismusbetriebe genau zu untersuchen. Die Erkenntnisse aus Marken-Monitoren von
Hotelbetrieben leisten immensen Nutzen fir die touristischen Unternehmen. Dadurch kénnen die
Wunsche der Kundinnen besser verstanden und darauf basierend erfolgreich strategische
Entscheidungen wie Spezialisierungen und Angebotserweiterungen durchgefihrt werden. Zusétzlich
bieten die Daten wertvolle Kennzahlen, sodass preispolitische Entscheidungen mit hoher Erfolgsquote
begleitet werden kdnnen. Daher ist empfehlenswert, diese Forschung auch fir Urlaub am Bauernhof
Betriebe voranzutreiben.

Die Durchfihrung quantitativer Kundinnenbefragungen steht im Interesse der Urlauberinnen, der
Betriebe und der Region. Kollaborationspraktiken werden oft durch emotionales Verhalten
unterstitzt, das durch Interviews oder Fokusgruppen analysiert werden kdnnte. Frihere
Forschungsarbeiten wurden bereits unter dem Gesichtspunkt des Tourismus durchgefiihrt, wobei das
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wahrgenommene Verstdndnis und die Bedeutung der Nachhaltigkeit analysiert wurden. Die
Triangulation der bestehenden quantitativen Codes und Ergebnisse der Interviews im
Tourismussektor mit neuen quantitativen Analysen des Landwirtschaftssektors wirde die Bedeutung
der gesammelten Daten erhdhen. Daher ist die qualitative Forschung aus der Sicht der Landwirtinnen
von grundlegender Bedeutung. Empfehlenswert ist auch die Ausweitung des Bereichs der empirischen
Forschung auf die weiteren Gsterreichischen Bundeslander. Dies wird dazu beitragen, ein gréReres
Bild der Kooperationen zwischen Tourismus und Landwirtschaft in Osterreich zu erstellen.

Kooperationen sind Teil langfristiger Strategien, wenn Uber nachhaltige Tourismusentwicklungspléane
nachgedacht wird. Daher kdnnte es interessant sein, Daten Uber die Entwicklung der Zusammenarbeit
zwischen Tourismus und Landwirtschaft zu sammeln. Die Erfassung von Daten lber verschiedene
Zeitraume konnte helfen, Informationen hinsichtlich der Entwicklung der Zusammenarbeit und des
Aufbaus von Vertrauen und Engagement zu beschaffen.

Aufgrund der positiven Einflisse auf die Gesundheit und das Wohlbefinden stellen Verbindungen zu
Kultur, Natur und Tieren optimale Voraussetzungen fiir Urlaubsaufenthalte dar. Landschaften bieten
Potenziale, welche von Urlauberinnen inwertgesetzt werden. Von einigen bduerlichen Betrieben wird
die Landschaftspflege aus betriebswirtschaftlichen Griinden stark vorangetrieben, haufig wird sie aber
auch aus Liebe zur Natur und Tradition forciert. Diese Pflege wird durch performancestarke regionale
Betriebe vorangetrieben. Daher ist eine gemeinsame strategische Planung in der Ermittlung von
Moglichkeiten essenziell. Hierbei leisten Spillover Effekte einen wesentlichen Beitrag, welche eine
Zusammenarbeit zwischen Tourismus und Landwirtschaft sowie einen gegenseitigen Profit
ermoglichen. Das Ziel ist ein insgesamt optimales Ausschdpfen der Potenziale, welche Landschaften
bieten. Die Frage nach der ungleichen Verteilung von Machtverhaltnissen ist ein zentraler Einwand in
der kritischen Landschaftsforschung. Das Einstehen der Landwirtschaften fir ihre Leistungen und das
selbstbewusste Vermarkten von Produkten ist hierbei zentral. Besonders die Definition, welchen
Mehrwert Kultur- und Naturlandschaften Urlauberinnen bieten, ist bedeutsam.
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Fact Box IV:

Strategische Entscheidungen sollten datenbasiert (Marktforschung) getroffen werden.
Strategische Szenarien miissen auf Wirtschaftlichkeit und Nachhaltigkeit Gberpriift
werden.

Die Bediirfnisse und Wiinsche der Gaste bauerlicher Gastebeherbergungsbetriebe
sollten genau untersucht werden. Dieser Erkenntnisgewinn birgt Potential fiir die
strategische, nachhaltige Destinationsentwicklung, Spezialisierung und
Angebotserweiterung. Zusatzlich bieten die Daten wertvolle Kennzahlen fiir die
betriebliche Preispolitik.

Die Durchfuihrung regelmaRiger Gastebefragungen steht im Interesse des regionalen
Tourismus als auch der Landwirtschaft.

Empfehlenswert ist die Ausweitung des Bereichs der empirischen Forschung auf die
weiteren dsterreichischen Bundeslander. Dies wird dazu beitragen, ein gréReres Bild
der Kooperationen zwischen Tourismus und Landwirtschaft in Osterreich zu erstellen.
Bereits bestehende Studien (z.B. die Clusteruntersuchung UaB, usw.) sollten
miteinander im Rahmen einer Fachtagung verbunden werden.

Die Sammlung von Daten Uber verschiedene Zeitrdume konnte helfen, Informationen
dartber zu sammeln, wie sich die Zusammenarbeit entwickelt und wie Vertrauen und
Engagement aufgebaut werden.

Der Trend geht in Richtung ,Nachhaltigkeit”, ,sanfter Tourismus“ und , Regionalitat“.
Daraus ist zu schlieSen, dass es sinnvoll ist, weitere Studien mit Forschungsgebiet
Tourismus und Landwirtschaft gezielt zu beauftragen.

Abbildung 14: Fact Box IV - Handlungsempfehlungen
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8. Implementierung im Rahmen des Tiroler Wegs
und der Novellierung des Tiroler
Tourismusgesetzes 2022

In drei von den vier grofRen Linien und LeitmalRnahmen des , Tiroler Weg|s]“ spiegeln sich wesentliche
Erkenntnisse  dieser Arbeit wider. Dazu zdhlen ,Nachhaltigkeit und Regionalitat”,
,Familienunternehmen und Gastgeberqualitdt” sowie ,Kompetenz und Innovationsfihrerschaft”
(Land Tirol et al., 2020).

Nachhaltigkeit und Regionalitat

Aus den Ergebnissen dieser Studie kristallisiert sich der Trend in Richtung Nachhaltigkeit und
Regionalitat heraus. Tourismusbetriebe sollten jene Lebensmittel praferieren, die von Landwirtinnen
in hochwertiger Qualitat erzeugt werden (lashina, 2021). Dadurch wird die lokale Landwirtschaft
unterstitzt, die Qualitat verbessert (lashina, 2021), die Regionalitat gestarkt (Prantl et al., 2021) und
die nachhaltige Wertschopfung gesteigert (Stotten et al, 2019; Barbieri, 2013).
Verbandsvertreterinnen und politische Entscheidungstrégerinnen sollten sich in Zukunft vermehrt fir
den Einsatz lokaler Lebensmittel mit Anreizen einsetzen. Dies bendtigt eine besser organisierte
Logistik der Landwirtschaft, um einen direkten Kontakt zur Gastronomie herzustellen und bestimmte
Qualitats- und Mengen-Standards zu garantieren. Des Weiteren ist die Einbindung der Vertretungen
(Verein UaB, LK, wusw.) von landwirtschaftlichen Gé&stebeherbergungsbetrieben in die
Destinationsstrategien empfehlenswert (Niederl et al., 2021). Dadurch koénnen die Bereiche
Tourismus und Landwirtschaft nachhaltig voneinander profitieren.

In diesem Bereich liegt eine LeitmalBnahme auf der Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe. Die
Landwirtschaft stellt die Grundlage flir das touristische Produkt bereit. Daneben ist sie ein
wesentlicher Bestandteil der alpinen Identitdt. Touristinnen legen sehr viel Wert auf die von der
heimischen Landwirtschaft erzeugten und angebotenen Produkte. Daflir wurden MaRnahmen im
vorliegenden Tiroler Weg definiert. Zu diesen Malknahmen zdhlen unter anderem die
Situationsanalyse sowie die Entwicklung und Umsetzung kulinarischer Erlebnisanker in den Regionen
(z.B. Genussrouten, Schwerpunktwochen, Schaubetriebe, kulinarische Veranstaltungen). Durch diese
Erlebnisanker wird die Integration der heimischen Lebensmittel in den Tourismus geftrdert. Die
Situationsanalyse dient dazu, Daten zu bestehenden Starken und Schwdchen in der
Wertschdpfungskette zwischen landwirtschaftlicher Produktion und Tourismus zu sammeln (Land
Tirol et al., 2020).

Familienunternehmen und Gastgeberqualitat

Fir landliche Gebiete und Bauernhofe stellt die Diversifikation Urlaub am Bauernhof eine gute
Moglichkeit dar (Testa et al., 2019), das Einkommen zu steigern (Giaccio et al., 2018; Jeczmyk et al,,
2015). Dies wird durch diverse Tourismusangebote am Hof attraktiviert (Giaccio et al., 2018; Jeczmyk
et al., 2015). Insbesondere das aktive Urlaubserlebnis in landwirtschaftlichen Gegenden ist fur
Touristinnen einzigartig (Klepeis et al., 2001; Ulrich et al., 2019; Mitchel & Popham, 2008). Laut Grinde
und Patil (2009) wird auf das Kennenlernen der bauerlichen Arbeiten, der Kultur und der Lebensweise
sowie die Ndhe zu den Tieren fokussiert. Touristinnen kénnen durch den Kontakt mit Landwirtinnen
und Bewohnerinnen neues Wissen generieren sowie Geschichten und Entwicklungen Uber die
Landwirtschaft erfahren (Anderson, 2017). Auch das Erlebnis authentischer lokaler Gerichte und
Getranke spielt eine wichtige Rolle, das lokale Lebensmittelkreislaufe benotigt. Dabei sind
Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit wichtige Aspekte (Testa et al., 2019).
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Laut der Tourismusstrategie sind familiengefihrte Unternehmen die Grundlage flr einen
authentischen und regionalen Tourismus. Urlaub am Bauernhof wird als solches wahrgenommen und
aktuell stark nachgefragt. So stellt die bduerliche Gastebeherbergung ein relevantes Element der
dsterreichischen Tourismuswirtschaft dar, etwa jede 30. touristische Nachtigung in Osterreich erfolgt
auf einem Bauernhof (BLRT, 2022; Niederl et al., 2021). Auf dieser Basis sollten weitere verbindende
MaRnahmen hinsichtlich der Nachhaltigkeit im Fokus stehen. Dazu zadhlt die Umsetzung konkreter
Nachhaltigkeitsstrategien in der okologischen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Dimension.
Dies wird durch das Beraternetzwerk der Wirtschaftskammer Tirol und der Tiroler
Beratungsforderung  ermoglicht, bzw. kann auch auf Basis der Novelle des
Privatzimmervermietungsgesetzes ausgebaut werden (Land Tirol et al., 2020).

Kompetenz und Innovationsflhrerschaft

Innovation und standige Anpassung wird von den Tourismusakteurinnen aufgrund der schnelllebigen
Tourismusindustrie, der sich verdndernden Trends und der damit einhergehenden
Herausforderungen verlangt. Ein moglicher Wettbewerbsvorteil stellt die Zusammenarbeit innerhalb
der Branche dar (De Araujo & Bramwell, 2002) mit dem hohen Potenzial den Gastebedlrfnissen
bestmoglich zu begegnen (Czakon & Czernek-Marszatek, 2021). Vor allem im landlichen Raum ist das
Zusammenspiel zwischen Tourismus und Landwirtschaft wichtig und héatte bei geringer Interaktion
hinsichtlich der langfristigen Entwicklung negative Folgen (Alonso & O’Neill, 2010). Aufgrund dessen
ist es wichtig, dass die Partnerinnen dasselbe Ziel verfolgen, alle Beteiligten an einem Strang ziehen
(Schillfahrt, 2021) und die Herausforderungen partizipativ identifiziert werden (Selin & Chavez, 1995).

Ein haufiger Faktor, der zu Unstimmigkeiten und Konflikten fuhrt, ist die mangelnde Kommunikation.
Flr den Informationsaustausch ist die Bestimmung von Vertreterinnen und Ansprechpartnerinnen
hilfreich. Auch hier ergeben sich fir zukilnftige Nachhaltigkeitskordinatorinnen konkrete
Aufgabenstellungen, welche beide Sektoren stérken. Die Integration von digitalen
Kommunikationstechnologien ermoglicht eine einfache Kommunikation zwischen den Nutzerlnnen
und den Erhalt von Echtzeitdaten. Somit sollten Informationen fir alle Stakeholder der Landwirtschaft
und des Tourismus zuganglich (Park et al., 2020) und das geteilte Wissen tber die Destination hoher
sein (Reif & Schmiicker, 2020).

Die LeitmalRknahmen bei Innovationen liegen einerseits auf forschungsgeleiteten Innovationsanséatzen
im Tourismus und andererseits in einer Digitalisierungsoffensive — Smart Destination/Smart Data.
Denn der Tourismus in Tirol ist im Bereich der Digitalisierung ein regionaler Impulsgeber gerade auch
fur die bauerliche Gastebeherbergung, fir das Erlebnis am Bauernhof als auch fir eine regionale
Integration der landwirtschaftlichen Produktion. Smart Data Management in der Schaffung einer
nachhaltigen, digitalen Zusammenarbeit zwischen Landwirtschaft und Tourismus bietet einen
erfolgsversprechenden Ansatz und wird im Rahmen eines aktuellen Leuchtturmprojektes der UMIT
Tirol und der Universitat Innsbruck vertiefend untersucht.

Das digitale Nutzungs- und Freizeitverhalten sowohl der Touristinnen als auch der Einheimischen
verandert sich. Die Digitalisierung bietet neue Chancen fiir den Tourismus und fur die Landwirtschaft.
Die dadurch entstehenden Daten sollen aktiv genutzt werden, um den Touristinnen durch
bedurfnisorientierte und individuell gestaltete Angebote einen Mehrwert zu bieten (Land Tirol et al.,
2020). Auch jene MalRnahmen, die den effizienten Austausch von Smart Data in der Kreislaufwirtschaft
unterstitzen, sind zu forcieren. Austauschformate von Wissenschaft im Praxistransfer (z.B.
#tourismfastforward) und die weitere Forderung von angewandter Forschung (z.B.
Forschungsinitiativen des Tourismusforschungszentrums Tirol, Leuchtturmférderungen, usw.) geben
dem Land den hier notwendigen Innovationsanschub.

Tabelle 13 zeigt eine Ubersichtliche Darstellung der Linien und LeitmaRRnahmen des Tiroler Wegs.
Diese Tabelle beinhaltet die wichtigsten Aspekte in den drei Bereichen (1) Nachhaltigkeit und
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Regionalitat, (2)
Innovationsfihrerschaft.

Nachhaltigkeit und Regionalitat

Familienunternehmen und (3)

Familienunternehmen und
Gastgeberqualitat

Gastgeberqualitat

sowie Kompetenz

Kompetenz und
Innovationsfiihrerschaft

Starkung regionaler
Wirtschaftskreislaufe

Grundlage fur authentischen
und regionalen Tourismus

Forschungsgeleitete
Innovationsansatze im
Tourismus

Zusammenspiel zwischen
Tourismus und Landwirtschaft

Forderung hinsichtlich
Nachhaltigkeit

Digitalisierungsoffensive —
Smart Destination

Integration von heimischen

Novelle des Privatzimmer-

Mehrwert durch

bedirfnisorientierte und
individuell gestaltete
Angebote

Lebensmitteln durch
kulinarische Erlebnisanker

vermietungsgesetzes

Schlieen von Licken in der
Wertschopfungskette
Tabelle 13: Uberblick tiber die Linien und LeitmaRnahmen des Tiroler Wegs (eigene Darstellung)

Quelle: Land Tirol et al., 2020

Implikation zur Novellierung des Tiroler Tourismusgesetzes

Der Abs. | § 3 des Tiroler Tourismusgesetzes 2022 beschreibt die ,verantwortungsvolle, nachhaltige
und ressourcenschonende Entwicklung des Tourismus sicherzustellen”. Hier zeigen sich durch eine
Einbindung der Vertretung des bauerlichen Tourismus (z.B. des Vereins UaB) konkrete
Anbindungspotentiale in der strategischen Planung der Regionalentwicklung und Entwicklung der
regionalen Nachhaltigkeitsstrategien (Abs. 2, § 3, Landesrecht Tirol, 2022). Insbesondere fir die
Nachhaltigkeitskoordinatorinnen bietet sich in der Kooperation mit der Landwirtschaft ein
substanzieller Partizipationsprozess an (§17a, Landesrecht Tirol, 2022). FordermalRnahmen sollten
somit die Steigerung von Kooperationen zwischen Tourismus und Landwirtschaft mit dem Ziel der
Forderung der Kreislaufwirtschaft als ,gesellschaftliche Kennzahl” verfolgen (Landesrecht Tirol, 2022;
Land Tirol et al., 2020).
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