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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Sowohl die Landwirtschaft als auch der Tourismus sind regionalwirtschaftlich wichtige
Standbeine im Kanton Graubunden. Die Zusammenarbeit zwischen der Landwirtschaft und
dem Tourismus ist zwar erwinscht, bis heute jedoch kantons- und schweizweit noch eher
bescheiden. Im Vergleich zu den umliegenden Landern ist der Agrotourismus in der
Schweiz ein Nischenprodukt der Landwirtschaft und gesamtwirtschaftlich unbedeutend.
Doch weisen gesellschaftliche Trends und steigende Nachfragen flir agrotouristische

Angebote darauf hin, dass der Agrotourismus in der Schweiz noch ausgebaut werden kann.

Diverse Trendstudien zeigen, dass immer mehr Gaste das authentische Natur- und Kultur-
erlebnis suchen. Lokal produzierte Produkte, gepflegt bewirtschaftete Kulturlandschaft und
authentische Erlebnisse stossen auf eine wachsende Nachfrage in den westlichen Gesell-
schaften. Touristische Angebote, welche die natlirlichen Ressourcen schonen, die lokale
Kultur férdern sowie die regionale Wirtschaft unterstitzen, sind erfolgreich und verzeichnen
eine wachsende Nachfrage. Fur den Agrotourismus ist diese Entwicklung von grosster
Bedeutung, da die Landwirtschaft ein starker Trager dieser natirlichen und kulturellen
Werte ist.

Agrotourismus umfasst das touristische Angebot auf landwirtschaftlichen Betrieben und

Alpen. Im Zentrum steht das authentische Erleben der Landwirtschaft. In einer umfassen-
den Sichtweise werden unter dem Begriff Agrotourismus sowohl die verschiedenen Uber-
nachtungsmaoglichkeiten, die Gastebewirtschaftung, die Organisation von Veranstaltungen

als auch die Verbindung zur Direktvermarktung verstanden.

Warum eine Strategie Agrotourismus Graubiinden?

Bereits 2008 befassten sich das Amt fir Landwirtschaft und Geoinformation, das Landwirt-
schaftliche Bildungs- und Beratungszentrum Plantahof, der Bindner Bauernverband und die
Kompetenzstelle fir natur- und kulturnahen Tourismus Graubliinden mit der Frage, ob und
wie der Agrotourismus im Kanton Graubiinden kiinftig organisiert und unterstiitzt werden
soll. Die zunehmende Popularitdt und Nachfrage nach agrotouristischen Angeboten be-
glnstigte den gemeinsamen Willen, ein kantonales Agrotourismusprojekt anzupacken. Da-
her wurde die ZHAW Fachstelle Tourismus und Nachhaltige Entwicklung in Wergenstein
vom Amt fUr Landwirtschaft und Geoinformation und vom Amt fur Wirtschaft und Tourismus

im Jahr 2010 beauftragt, den vorliegenden Analyse- und Strategiebericht zu erarbeiten.

Die Strategie Agrotourismus Graubuinden soll aufzeigen, wo Defizite im Agrotourismus
Graubiinden liegen und wie diese Defizite mit geeigneten Massnahmen behoben werden
kénnen. Schliesslich soll die Strategie aufzeigen wie der Agrotourismus in Graubtlinden in

den nachsten 3 Jahren aktiv aufgebaut, geplant und weiterentwickelt werden kann.
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Vorgehen bei der Erarbeitung der Strategie

Als Grundlage fir die Erarbeitung der Strategie wurden zwei Analysen vorgenommen. Mit
einer Zusammenstellung aus den aktuellen Studien tber den Agrotourismus in der Schweiz
und im benachbarten Ausland wurde eine geeignete Informationsgrundlage geschaffen, um
den Agrotourismus Graublinden einordnen zu kénnen. Des Weiteren wurde mit einer
schriftlichen Befragung aller Landwirte’ im Kanton Graubiinden eine Ubersicht iiber die
Anzahl und die Vielfalt der agrotouristischen Angebote geschaffen. Wichtig war, auch die
Wiinsche und Bedurfnisse der Landwirte aufzunehmen und in die Strategie einfliessen

zu lassen.

Aufgrund der Resultate aus den beiden Analysen konnten in einem ersten Schritt die Defizi-
te des Agrotourismus in Graubiinden formuliert werden. Aus den Defiziten wurden dann drei
Handlungsfelder mit den jeweiligen Massnahmen entwickelt, welche verschiedenen Exper-

ten® zur Diskussion und Erganzung vorgelegt wurden.

Schlussfolgerung aus dem Analyseteil

Die Analyse der vorhandenen nationalen und internationalen Studien tber Agrotourismus
sowie die Auswertung der Umfrage Uber Agrotourismus in Graublinden haben gezeigt, dass
sowohl im Vergleich zu den benachbarten Landern und andern Schweizer Kantonen

als auch aus Sicht der interessierten Landwirte im Kanton Graubtinden noch ein grosses

Potential im Agrotourismus vorhanden ist.

In der vorliegenden Studie sind diverse Defizite im Biindner Agrotourismus festgestellt
worden, welche die Entwicklung des Agrotourismus im Kanton Graubiinden verlangsamen

oder verhindern.

Organisations- und Vernetzungsdefizit: Im Agrotourismus gibt es viele Akteure, welche
nicht miteinander vernetzt sind. Es fehlt eine Stelle, welche den Uberblick tiber den ganzen
Bereich Agrotourismus hat, sich um die Koordination und die Kontakte zur Verkaufsseite
kiimmert. Die verschiedenen Anbieter und ihre Angebote sind nicht koordiniert und haben
keine Mdglichkeiten, sich auszutauschen. Sie verfolgen keine gemeinsame, Gibergeordnete
Strategie und sind schlecht mit Tourismusorganisationen (Verkauf) verbunden. Zudem ist im
Moment unter den zusténdigen Organisationen im Agrotourismus Graubinden keine Orga-

nisation oder Koordination vorhanden.

! Unter «Landwirte» sind auch «Landwirtinnen» zu verstehen, was sinngemass auch fiir andere
mannliche Formen im ganzen Text gilt.

2 Es waren Experten der folgenden Organisationen und Institutionen involviert: Alpinavera, Amt flr
Landwirtschaft und Geoinformation, Amt fiir Wirtschaft und Tourismus, Biindner Bauernverband,
Bundesamt fir Landwirtschaft, Dachverband Agrotourismus Schweiz, Graubiinden Ferien, Hochschu-
le Luzern, Landwirtschaftliches Bildungs- und Beratungszentrum Plantahof, Schweizer Berghilfe,
Schweizer Tourismus-Verband, Schweizerische Hochschule fiir Landwirtschaft.
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Qualitatsdefizit: Weil der Agoroutismus nicht organisiert ist, gibt es keine einheitlichen
Qualitatsstandards. Fir die Weiterentwicklung der Angebote in einem wachsenden Markt
wird es zunehmend wichtig, dass einheitliche Qualitatskriterien geschaffen und diese

verbreitet angewendet werden.

Anerkennungsdefizit: Der Agrotourismus ist in den Schweizer und Bundner
Gesetzgebungen ungenigend anerkannt. Wahrend die Direktvermarktung und die
Verarbeitung von (vorwiegend) hofeigenen Produkten immerhin als landwirtschaftliche
Tatigkeit gilt, werden Angebote in den Bereichen Gastronomie, Erlebnistouristik und
Ubernachtung auch raumplanerisch als nichtlandwirtschaftlicher Nebenbetrieb und somit in
der Landwirtschaftszone als zonenfremd betrachtet. Dies erschwert die Umsetzung von
agrotouristischen Aktivitaten. Der Stellenwert des Agrotourismus ist im Kanton Graubiinden
sowohl innerhalb der Landwirtschaft als auch innerhalb des Tourismussektors immer

noch tief.

Innovationsdefizit: Da die zeitliche Belastung der Landwirte in der Regel hoch und
Agrotourismus ein zeitintensiver Nebenerwerb ist, bleibt wenig Zeit fur die qualitative und
innovative Weiterentwicklung von agrotouristischen Angeboten. Weil die Zeit, der Austausch
und der Know-how-Transfer oft fehlen und die Akteure fur sich alleine bleiben, kdnnen neue
Ideen und Markttrends nur schwer adaptiert werden. Auch wenn die raumplanerischen
Rahmenbedingungen fur den Agrotourismus gelockert wurden, wirken sie immer noch

einschrankend auf innovative ldeen.

Wertschoépfungsdefizit: Oftmals stehen agrotouristische Angebote mit einem hohen
Arbeitsaufwand einem geringen Ertrag gegeniber. Die Vermarktung der agrotouristischen
Angebote und Produkte ist zu wenig koordiniert und damit zu wenig effizient. Einzelne
Anbieter versuchen einen eigenen Markt mit einer sehr aufwandigen Marktbearbeitung
aufzubauen. Ein gemeinsamer Marktauftritt kénnte hier die Sichtbarkeit der Angebote und

damit auch die Wertschopfung erhdhen.

Strategie Agrotourismus Graubtinden

Aus den Schlussfolgerungen des Analyseteils lassen sich fur die strategische Ausrichtung
des Agrotourismus die Vision sowie die Ziele formulieren. Aus den Zielen wiederum werden

die Handlungsfelder und die entsprechenden Massnahmen herausgearbeitet.

Vision

Der Kanton Graublinden hat in allen Talschaften attraktive, vernetzte und erfolgreiche
agrotouristische Angebote. Graubiinden strebt an, in den nachsten flnf Jahren eine
fuhrende Rolle im Schweizer Agrotourismus zu Gbernehmen. Eine professionelle
Unterstiitzung, Organisation und Vermarktung gewahrleisten qualitativ hochstehende,
agrotouristische Angebote. Diese bringen mehr Wertschopfung nach Graubiinden und

fordern insgesamt die nachhaltige Entwicklung in den Regionen.
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Ziele

Fir Landwirtschaftsbetriebe, die bereits im Agrotourismus tatig sind oder sich dafir
interessieren und in diesem Bereich aktiv werden wollen, sollen die bestmoglichen
Voraussetzungen geschaffen werden. Um die anvisierte Vision zu erreichen, werden unten

stehende Ziele verfolgt:

—  Effizienzsteigerung und Professionalisierung in der Organisation des Bindner
Agrotourismus durch eine Bindelung der Krafte und durch eine verbesserte

Koordination zwischen den beteiligten Institutionen und Akteuren.

—  Durch die Umsetzung der Strategie erhélt der Agrotourismus in Graubiinden
«ein Gesicht». Die Landwirte und die Ubrige Bevdlkerung sollen fir den
Agrotourismus sensibilisiert werden (Chance Agrotourismus erkennen und Imagearbeit
fur die Landwirtschaft).

—  Die Wertschopfung im Agrotourismus soll durch eine gute Zusammenarbeit der
verschiedenen Akteure erhoht werden. Starkung der Landwirtschaft und Erhaltung

bzw. Schaffung neuer Arbeitsplatze.

— Qualitative Verbesserung und quantitative Steigerung der agrotouristischen
Angebote. Durch eine gezielte fachliche Unterstitzung der Akteure, durch
Weiterbildung, durch Vernetzung der Anbieter und durch den Aufbau von Qualitats-

Standards fiir die Angebote aus dem Agrotourismus in Graubiinden.

— Nutzung von gebiindelten Absatzkanalen tUber bestehende Absatzmittler wie
Tourismusorganisationen oder anderen Institutionen. Aufbau einer gemeinsamen
Kommunikation und Verkauf der Angebote. Optimale Vernetzung mit den bestehenden

Vermarktungsinstitutionen und Kommunikationskanalen.

Handlungsfelder und Massnahmen

Abgeleitet aus der Vision und den Zielen wurden verschiedene Massnahmen in den drei
Handlungsfeldern «Organisation und Netzwerk», «Angebotsentwicklung», «Kommunikation

und Verkauf» entwickelt.
Handlungsfeld 1: Organisation und Netzwerk

Die Organisationsform des Agrotourismus in Graublnden und die innerkantonale
Aufgabenteilung (Selbstorganisation) missen geklart werden, damit eine Férderung und
Planung des Agrotourismus in Graubinden tberhaupt erméglicht werden kann. Dieses
Handlungsfeld ist der Grundbaustein, den es fur die Weiterentwicklung des Agrotourismus
in Graubiinden bendtigt. Bei den Akteuren soll Klarheit bestehen, an wen sie sich bei

Fragen zum Agrotourismus wenden kdnnen.
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Massnahmen zu Handlungsfeld 1

—  Aufbau und Betrieb Geschaftsstelle Agrotourismus Graubinden: Pilot- und Aufbau-
phase (2011 bis 2013).

Die Geschéaftsstelle koordiniert den Agrotourismus Graubinden auf operativer
Ebene und ist damit zustandig flr den Aufbau, den Betrieb und die Weiterent-

wicklung des Agrotourismus in Graubinden.

Ihr Aufgabenbereich umfasst die Themen Netzwerkbetreuung des Agrotouris-
mus, das Schaffen von glinstigen Voraussetzungen und die Unterstiitzung bei
der Entwicklung von qualitativ hochstehenden, marktfahigen und buchbaren An-
geboten und die Qualitatsverbesserung bei bereits bestehenden Angeboten.
Zudem soll die Geschéftsstelle eine Losung flr eine geeignete touristische

Kommunikation und Verkauf suchen.

Die Geschéaftsstelle ist Ansprechpartner gegen aussen und sucht die Vernet-
zung mit den Akteuren, den kantonalen Organisationen (BBV, LBBZ Plantahof,
Kompetenzstelle NKTGR, Alpinavera, GRF, Kantonale Amter etc.) und andern
Kantonen sowie mit nationalen Institutionen (Dachverband Agrotourismus
Schweiz, FeBa, SiS, TR, etc.).

Die Geschéftsstelle sucht nach einer geeigneten Tragerschaft und Organisati-

onsform der Geschaftsstelle ab 2014 ff.

Gesetzliche Grundlagen und Quellen fir finanzielle Mittel im Bereich Agrotou-
rismus werden von der Geschéaftsstelle Agrotourismus tberpriift und wo not-

wendig werden Anpassungen identifiziert.

Um die strategischen Ziele zu tberprifen und laufend weiterzuentwickeln, soll
eine Steuerungsgruppe eingesetzt werden. Diese stellt sich aus den bereits heu-
te am Agrotourismus beteiligten Institutionen und Organisationen zusammen
(siehe Kap. 3.6).

—  Netzwerk Agrotourismus Graubiinden

Der Agrotourismus in Graubiinden bekommt ein «Gesicht»! Die Geschéaftsstel-

le ist erste Ansprechstelle im Kanton, wenn es um den Agrotourismus geht.

Starkung des Selbstbewusstseins der im Agrotourismus tatigen Akteure durch
ein organisiertes und betreutes Netzwerk Agrotourismus Graubiinden. Verstark-

te Wahrnehmung innerhalb der Landwirtschaft, aber auch in der Offentlichkeit.

Das Netzwerk Agrotourismus wird durch die Geschaftsstelle informiert, betreut
und beraten. Wissensvermittlung, Erfahrungsaustausch, Steigerung der Lern-

kurve.
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Handlungsfeld 2: Angebotsentwicklung

Es sollen bestmdgliche Voraussetzungen geschaffen werden, damit qualitativ hochstehende

agrotouristische Angebote im Kanton Graubiinden entwickelt und beibehalten werden

kénnen. Die Qualitatssicherung spielt hier eine grosse Rolle und soll von der

Geschaftsstelle in Zusammenarbeit mit dem nationalen Dachverband Agrotourismus

Schweiz an die Hand genommen werden. Das Thema Aus- und Weiterbildung ist im

Handlungfeld 2 angesiedelt, wird jedoch iber alle Handlungsfelder als wichtige

Querschnittsaufgabe angesehen.

Massnahmen zu Handlungsfeld 2

—  Agrotouristische Angebotsentwicklung

Die Geschaftsstelle Agrotourismus ist fiir die Umsetzung der Massnahmen im
Bereich Angebotsentwicklung verantwortlich. Sie arbeitet eng mit den Touris-
musorganisationen zusammen und funktioniert als Bindeglied zwischen
Landwirtschaft und Tourismus und unterstitzt die Akteure bei der Angebots-
entwicklung.

Gemeinsam mit Tourismusorganisation (lokal, regional oder kantonal) und der
Kompetenzstelle NKTGR buchbare Pilot-Angebote entwickeln. Fokussierung

auf Erlebnisangebote in Kooperation mit Hotel- und Gastgewerbe.

Anforderungen an den Agrotourismus seitens Tourismusorganisationen klaren
(Markt: Nachfrage/Bedurfnis)

Aspekt der Wirtschaftlichkeit bei agrotouristischen Angeboten verbessern bzw.

bertcksichtigen (Preiskalkulation).

Breitstellung von unterstitzenden Instrumenten fir die Akteure.

—  Qualitatssicherung

Qualitat heben und Qualitat halten. Festlegung auf national einheitliche Quali-

tatskriterien in Kooperation mit dem Dachverband Agrotourismus Schweiz.

Bei einer allfalligen Einfihrung eines Labels oder Gitesiegels muss die ver-

antwortliche Stelle der Qualitatskontrolle noch geklart werden.

— Aus- und Weiterbildung

Grundsatzlich sollen die bestehenden Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten
genutzt und weiterempfohlen werden. Gemeinsame Tagungen und Exkursio-

nen mit dem LBBZ Plantahof anbieten.

W
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o Die Geschéftsstelle behalt die Ubersicht tiber kantonale und nationale (neue)

Kurse im Bereich Agrotourismus und berat die Akteure.

. Die Geschéaftsstelle verflgt Uber eine gut ausgerustete (elektronische)
Bibliothek mit Literatur, Leitfaden, Hilfsmittel und Checklisten zum Thema

Agrotourismus.

. Falls notwendig entwickelt die Geschéaftsstelle in Zusammenarbeit mit der
Steuerungsgruppe und anderen nationalen Vertretern weitere

Unterstlitzungsmittel.

Handlungsfeld 3: Kommunikation & Verkauf

In einem weiteren Handlungsfeld wird das Thema Kommunikation und Verkauf behandelt.
Die Zusammenarbeit mit den regionalen und der kantonalen Tourismusorganisation sowie

weiteren Absatzmittlern ist von grosser Bedeutung und soll verstarkt werden.

Massnahmen zu Handlungsfeld 3
—  Kommunikation und Verkauf Agrotourismus Graubliinden

. Vermarktung von bestehenden und neu geschaffenen Angeboten Uber die
existierenden Plattformen via Graublinden Ferien und via regionale Touris-

musorganisationen klaren.

. Weitere Absatzkanale Uberprifen z.B. mit dem Dachverband Agrotourismus
Schweiz.
) Kommunikation und Verkauf via Graubinden Ferien anstreben und weitere

mogliche Absatzkanale und —mittler suchen.

Vi
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Uberblick tiber die Handlungsfelder und Zuordnung der Massnahmen

Geschaftsstelle
Agrotourismus

Graubiinden
Handlungsfelder
1 2 3
Organisation & Netzwerk . o
9 Angebotsentwicklung Kommunikation &
Verkauf
Massnahmen
1.1 Management 2.1 Agrotouristische Ange- 3.1 Kommunikation und
botsentwickluna Verkauf
1.2 Netzwerk 2.2 Qualitatssicherung
e e T e e e e e e e e 1
! 2.3 Aus- und Weiterbildung 1
... ...\ . . . .. |
Vision

Der Kanton Graubiinden hat in allen Talschaften attraktive, vernetzte und
erfolgreiche agrotouristische Angebote. Graubiinden baut in den nachsten funf
Jahren eine fuihrende Rolle im Schweizer Agrotourismus auf. Eine professionelle
Unterstlitzung, Organisation und Vermarktung gewahrleisten qualitativ hochstehende
agrotouristische Angebote. Diese bringen mehr Wertschépfung nach Graubinden
und fordern insgesamt die nachhaltige Entwicklung in den Regionen.

VI
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Zeitplan und erste Schritte

Um die Massnahmen in den aufgefiihrten Handlungsfelder erfillen zu kénnen, muss eine
Geschaftsstelle Agrotourismus geschaffen und mit einer Geschéaftsleitung besetzt werden.
Der Umfang der geplanten Arbeiten verlangt in der Pilot- und Aufbauphase 2011 bis 2013

mindestens 80 — 100 Stellenprozente.

Der gemeinsame Wille im Agrotourismus Graubiinden einen Schritt vorwarts zu kommen ist
unbestritten. Die Blindner Organisationen und Institutionen (Biindner Bauernverband, LBBZ
Plantahof, Amt fUr Landwirtschaft und Geoinformation und Amt fir Wirtschaft und Touris-
mus) sind sich einig, dass eine Umsetzung der vorgeschlagenen Massnahmen baldmég-
lichst erfolgen sollte. Damit die Geschaftsstelle sich sofort nach deren Einfiihrung auf die
Umsetzung der Aufgaben konzentrieren kann, statt sich mit strukturellen und finanziellen
Fragen zu befassen, ist zumindest in der Pilotphase (2011 — 2013) auf eine einfache
Organisationform zu achten. Die Geschaftsstelle Agrotourismus Graubiinden soll deshalb in
der Aufbauphase (2011 — 2013) an eine geeignete Organisation angeschlossen werden.
Der Aufbau einer eigenstandige Geschaftsstelle wird erst ab 2014 angestrebt. Erst zu
diesem Zeitpunkt ist es sinnvoll den Agrotourismus Graublinden in einer geeigneten
Organisationsform (Verein, AG, GmbH, ...) zusammenzuschliessen. Die Ansiedlung der
Geschaftsstelle in der Pilotphase ist stark abhangig von der gewiinschten thematischen
Gewichtung (Tourismus bzw. Landwirtschaft). Zur Ansiedlung der Geschéaftsstelle in der

Pilotphase gibt es verschiedene Mdglichkeiten, die kantonsintern noch diskutiert werden.

Fernziel
Handlungsfeld 3

Handlungsfeld 3 Umsetzungsphase

Agrotourismus Graublinden hat geeignete
Vermarktungsform gefunden (Portal GRF,
Kommunikation & Verkauf Dachverband Agrotourismus Schweiz)

Fernziel
Handlungsfeld 2

Wertschopfung

Handlungsfeld 2 Fortsetzung Angebotsentwicklung
Pilotbeispiele laufen

Support bekannt & funktioniert
Bildung koordiniert

Angebotsentwicklung

Fernziel
Handlungsfeld 1

Vision und Ziele erreich\
v

Sofortmassnahmen Konsolidierungsphase
Handlungsfeld 1 Agrotourismus Graubtiinden ist selbstandig
organisiert (Verein, AG, GmbH, ...) inkl. Betei-
Organisation & Netzwerk ligung Netzwerk/Akteure
[ [ I I I
2011 2012 2013 2014 2015 2016
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Ausgangslage

1 Ausgangslage

Sowohl die Landwirtschaft als auch der Tourismus sind regionalwirtschaftlich wichtige
Standbeine im Kanton Graubiinden. Die Zusammenarbeit zwischen der Landwirtschaft und
dem Tourismus ist zwar erwinscht, bis heute jedoch noch eher bescheiden. Im Vergleich zu
den umliegenden Landern ist der Agrotourismus in der Schweiz weiterhin ein
Nischenprodukt der Landwirtschaft und gesamtwirtschaftlich unbedeutend (Flury 2007,
Egger et al. 2008). Der Agrotourismus im Schweizer Mittelland oder im Jura hat im
Vergleich zu den klassischen Tourismusregionen wie dem Kanton Graublnden oder dem
Berner Oberland die hdheren Marktanteile (Flury 2007). Einige Kantone wie zum Beispiel
Tessin, Schwyz und Wallis betreiben eine aktive, koordinierte Unterstiitzung des
Agrotourismus. Im Kanton Graubulinden fehlt es noch an einer gezielten Férderung des

Agrotourismus.

Diverse Trendstudien zeigen, dass immer mehr Gaste das a..uthentische Natur- und
Kulturerlebnis suchen. Die alltagliche Hektik férdert die Sehnsucht nach Entschleunigung.
Die gesichtslosen Agglomerationen wecken die asthetische Lust nach intakten
Landschaften. Der Gast sucht in den Ferien immer mehr die elementaren Ressourcen fur
ein gutes Leben. Der wahre Luxus ist in Zukunft der «gewordene», authentische Natur- und
Kulturraum. Touristische Angebote, die die natirlichen Ressourcen schonen, die
authentische Kultur férdern sowie die regionale Wirtschaft unterstitzen, haben Erfolg und
verzeichnen eine wachsende Nachfrage. Fur den Agrotourismus ist diese Entwicklung von
grosster Bedeutung, weil die Landwirtschaft ein starker Trager dieser nattrlichen und
kulturellen Werte ist. Die Landwirtschaft kann diese gesellschaftlichen Trends geradezu
idealtypisch vom lokal produzierten Produkt, Gber die gepflegt bewirtschaftete

Kulturlandschaft bis zum touristischen Naturerlebnis abbilden.

Verschiedene politische und strukturelle Rahmenbedingungen bieten der Landwirtschaft
erweiterte Moglichkeiten, im Agrotourismus einen entscheidenden Schritt vorwarts zu

kommen:

—  Die Teilrevision des Natur- und Heimatschutzgesetzes (NHG) im Jahr 2007 ermdglicht
in der Schweiz den Aufbau von neuen Regionalen Natur-, National- und
Naturerlebnisparken. Parke bieten die Chance, dass Landwirtschaft und Tourismus

gemeinsam die Region, ihre Produkte und Angebote vermarkten.

—  Mitdem im September 2007 in Kraft getretenen neuen Bundesgesetz Uber die
Raumplanung (RPG; SR 700) und der Revision der Raumplanungsverordnung (RPV;
SR 700.1) wurden wichtige Grundpfeiler fur den Agrotourismus neu gesetzt. Seitens
des Bundes wird so der landwirtschaftliche Strukturwandel bertcksichtigt und dem

Agrotourismus mehr Spielraum geboten.

—  Mit der Erweiterung des Landwirtschaftsgesetzgebung in der Sturkturverbesserung
(Art. 93 Abs. 1 Bst.c) kdnnen Projekte flir die Regionale Entwicklung (PRE) definiert



Ausgangslage

werden, die meist einen sehr starken Bezug zum Agrotourismus haben und zur

Vernetzung mit den regionalen Akteuren Uber die Landwirtschaft hinaus beitragen.

—  Die in Diskussion stehende Agrarpolitik und die Offnung der Agrarmarkte und deren
Auswirkungen auf die Schweizer Landwirtschaft machen den Agrotourismus als

alternativen Betriebszweig interessant.

Im Kanton Graubiinden gibt es bereits einige gute agrotouristische Angebote. Vielfach sind
die Anbieter jedoch nicht miteinander vernetzt. Daher sind die Angebote haufig schwierig
kommunizierbar. Oft fehlt auch die Vermarktung und der Vertrieb durch geeignete
Organisationen wie zum Beispiel regionale Tourismusorganisationen, Graublinden Ferien
oder Alpinavera. Die Landwirtschaft besitzt noch einiges an Potenzial in der Gestaltung von
eigenen touristischen Angeboten und in der geblndelt organisierten Vermarktung der

touristischen Produkte.

1.1 Landwirtschaft Graubtnden

Seit 1990 ist die Zahl der landwirtschaftlichen Betriebe in Graubiinden deutlich zurtick
gegangen. Parallel zur sinkenden Betriebszahl hat sich auch die Beschaftigungswirkung der
Landwirtschaft reduziert. Als Folge des Strukturwandels sind die Betriebe seit Anfang der
90er Jahre deutlich gewachsen. Im Jahr 2003 wurden von einem Haupterwerbsbetrieb® im
Kanton Graubiinden durchschnittlich 22 Hektaren bewirtschaftet. Im
gesamtschweizerischen Berggebiet bewirtschaften Haupterwerbsbetriebe nur 10.6
Hektaren. Die Bundner Betriebe sind damit im Vergleich zum tbrigen Berggebiet
Uberdurchschnittlich gross, wobei in der Region Mittelbiinden und Engadin die Betriebe im
Mittel relativ gross, und in den Blndnern Sidtaler und im Prattigau relativ klein sind (Flury
2005).

Das Verhaltnis der Haupterwerbs- zu den Nebenerwerbsbetrieben liegt bei zwei Dritteln zu
einem Drittel. Die hochsten Anteile an Nebenerwerbsbetrieben verzeichnen das Prattigau
und die Regionen Moesano und Bregaglia. Die tiefsten Anteile die haben die Regionen
Unterengadin, Munstertal, Oberengadin und Heinzenberg-Domleschg-Hinterrehein (Flury
2005).

1.2 Definition: Was ist Agrotourismus?
Der Begriff Agrotourismus ist zwar in aller Munde, es existiert jedoch keine im

Landwirtschaftsgesetz verankerte Definition.

Agrotourismus ist eingebettet in den natur- und kulturnahen Tourismus, in dessen Zentrum

das Erleben von intakten Natur- und Kulturwerten steht. Diese Art von Tourismus tragt dazu

®Ein Haupterwerbsbetrieb erwirtschaftet iber 50% vom Einkommen aus dem landwirtschaftlichen
Betrieb. Definition nach LBBZ Plantahof.
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bei, dass die Natur und die Landschaft erhalten bleiben und schonend weiterbelebt werden
koénnen. Die authentische Kultur soll geférdert werden. Das Mitspracherecht der
einheimischen Bevdlkerung soll gewahrleistet, die regionale Wirtschaft der Ferienregion
brancheniibergreifend einbezogen und Begegnungen zwischen Einheimischen und Gasten
ermoglicht werden. Natur- und kulturnaher Tourismus ist ein Ansatz fir die nachhaltige

Regionalentwicklung (Forster et al. 2007).

In der Literatur werden verschiedene Begriffsdefinitionen fiir den Agrotourismus
angewendet. Arnold und Staudacher definierte Agrotourismus 1981 als «eine Form von
Vermietung, die in einer engen raumlichen und funktionalen Beziehung zu einem
landwirtschaftlichen Betrieb steht» (Arnold und Staudacher 1981).

Mittlerweile wurde der Begriff Agrotourismus jedoch gedffnet und heute versteht man
darunter nicht mehr nur das Anbieten von unterschiedlichen Ubernachtungsmaéglichkeiten
auf einem Bauernhof. Im Leitfaden «Agrotourismus in Graubinden» wird der Begriff

Agrotourismus etwas weiter gefasst.

-~ Ubernachtungsangebote (Ferienwohnungen, Gastezimmer, Schlaf im Stroh, etc.)

—  Gastebewirtschaftung (Restaurants, Cafés, Partyservices)

— Veranstaltungen und Erlebnisangebote (Hochzeiten, Hoffflihrungen, Heubader, etc.)

—  Direktvermarktung” (Produkteverkauf ab Hof, auf dem Markt, etc.)

Der Verbindung zwischen Lebensmittel und Tourismus wurde in der Vergangenheit zu
wenig Beachtung geschenkt. Doch gerade im Tourismuskanton Graubiinden ist es wichtig,
dass man sich dieser Verbindung zwischen dem Gast und dem vor Ort hergestellten
Produkt bewusst wird und sich dies in Zukunft auch verstérkt zu Nutzen macht. Viele
Direktvermarkter und KMU sind zu einem grossen Teil vom Tourismus abhangig und das
Potential in diesem Bereich ist noch lange nicht ausgeschdpft. Die vorliegende Arbeit stutzt
sich deshalb auf die umfassendste Definition von Agrotourismus aus dem kantonalen

Leitfaden Agrotourismus in Graubiinden.

Agrotourismus umfasst das touristische Angebot auf landwirtschaftlichen Betrieben
und Alpen. Im Zentrum steht das authentische Erleben der Landwirtschaft. In einer

umfassenden Sichtweise werden unter dem Begriff Agrotourismus sowohl die ver-

schiedenen Ubernachtungsmaéglichkeiten, die Gastebewirtschaftung, die Organisati-

on von Veranstaltungen und Erlebnisangeboten als auch die Verbindung zur Direkt-

vermarktung verstanden.

* Als Direktvermarkter gelten Produzenten und Produzentinnen, die eigene Produkte ab ihren Betrie-
ben direkt den Verbrauchern und Verbraucherinnen verkaufen. Es spielt dabei keine Rolle, ob sie die
ganze Produktion des Betriebes, eines Betriebszweiges oder nur Teile davon Uber diesen Kanal ver-
markten (BLW-Weisungen, 2010).
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1.3 Warum eine Strategie fur den Agrotourismus Graubunden?

Bereits 2008 befassten sich das Amt fir Landwirtschaft und Geoinformation, das
Landwirtschaftliche Bildungs- und Beratungszentrum Plantahof, der Biindner
Bauernverband und die Kompetenzstelle fir natur- und kulturnahen Tourismus Graublinden
mit der Frage, ob und wie der Agrotourismus im Kanton Graubtinden kinftig organisiert und
unterstutzt werden soll. Die zunehmende Popularitédt und Nachfrage nach agrotouristischen
Angeboten unterstitzte den gemeinsamen Willen, ein kantonales Agrotourismusprojekt
anzupacken. Die Erarbeitung einer ersten Projekiskizze «Erlebnis Landwirtschaft
Graubiinden» erfolgte Ende 2008 durch die Kompetenzstelle. Mit der Projektskizze wollte
man die Entwicklung des Agrotourismus im Kanton Graubulnden aktiv angehen. Auf der
Suche nach mdglichen Finanzierungen fir dieses Vorhaben wurde gestitzt auf Art. 93 Abs.
1 Bst. ¢ des Bundesgesetzes Uber die Landwirtschaft am 28. Februar 2009 beim
Bundesamt fir Landwirtschaft ein Gesuch um einen Coachingbeitrag eingereicht, welches
leider abschlagig beantwortet wurde. Als Begrindung wurde erwahnt, dass
Finanzierungsmittel fir Kommunikationsmassnahmen bereits fiir andere Organsiationen wie
«Das Beste aus der Region», «Alpinavera» und die Internet-Plattform Agrotourismus vom
SBYV ausgerichtet wurden. Die an der Projektskizze beteiligten Institutionen waren sich trotz
der Absage einig, dass das Vorhaben, den Agrotourismus im Kanton Graubinden aktiv
anzugehen, weiter verfolgt und nach anderen Finazierungsmoglichkeiten gesucht werden

musse.

Im Rahmen der Blindner Tourismusreform «Wettbewerbsfahige Strukturen und
Aufgabenteilung im Bindner Tourismus» wurde als flankierende Massnahme die Strategie
fur den natur- und kulturnahen Tourismus entwickelt (2007). Daraus resultierte das
Bedurfnis nach einer Kompetenzstelle fur den natur- und kulturnahen Tourismus. Die
Regierung des Kantons Graubtinden hat die Schaffung dieser Kompetenzstelle der
Fachstelle flr Tourismus und Nachhaltige Entwicklung in Wergenstein anvertraut (Eréffnung
Juni 2008 — finanziert durch den Kanton fir die Jahre 2008 bis 2010 mit 130°000 CHF pro
Jahr). Die Organisation und Finanzierung ab 2011 ist derzeit noch in Diskussion und wird in
einem Businessplan festgehalten. Der Agrotourismus ist ein wichtiges Segment des natur-
und kulturnahen Tourismus. In der Aufbauphase der Kompetenzstelle (2008 — 2010) fiir den
natur- und kulturnahen Tourismus in Graublnden wurde Agrotourismus nicht als
Schwerpunkt definiert, trotzdem spielt die Landwirtschaft eine zentrale Rolle. Anfragen
seitens der Landwirtschaft sowie auch nationale Aktivitdten und Programme zeigen das
allgemeine Interesse am Thema Agrotourismus. Die ZHAW Fachstelle Tourismus und
Nachhaltige Entwicklung in Wergenstein wurde vom Amt fiir Landwirtschaft und
Geoinformation und vom Amt fir Wirtschaft und Tourismus beauftragt, den vorliegenden
Analyse- und Strategiebericht zu erarbeiten. Wie soll der Agrotourismus kuinftig im Kanton
Graubiinden strategisch positioniert, begleitet und koordiniert werden? Diese und weitere
Fragen sollen in der vorliegenden Strategie flr den Agrotourismus in Graubtinden geklart

werden.
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2 Auftrag und Vorgehen

2.1 Auftrag

Der Agrotourismus wird vielfach als einer der wichtigen Losungsansatze fir den landlichen
Raum angesehen. Mit der koordinierten und gezielten Verfolgung einer Strategie soll der
Agrotourismus in Graublinden gestarkt und gefordert werden. Den
Landwirtschaftsbetrieben, die bereits im Agrotourismus tatig sind, die sich daflr
interessieren und in diesem Bereich aktiv werden wollen, sollen die bestmoglichen

Voraussetzungen geschaffen werden.

Die Strategie fur den Agrotourismus in Graubiinden soll Resultate und Ergebnisse zu

folgenden Bereichen liefern:
.. kurze Marktanalyse
.. Definition, Auslegeordnung und Kategorisierung Agrotourismus
.. Ermittlung der Defizite und der Handlungsfelder
.. Strategieentwicklung (Vision, Ziele und Massnahmen)
.. Umsetzungsempfehlung zu festgelegten Handlungsfelder (Inhalte/Organisation)

.. Klarung der Schnittstellen zwischen Tourismusorganisationen (ST, GRF, DMO, ReTO),
AWT, ALG, LBBZ, Fachstelle TNE, Alpinavera

2.2 Vorgehen bei der Erarbeitung der Strategie

Als Grundlage fur die Erarbeitung der Strategie wurden zwei Analysen vorgenommen. Mit
einer Zusammenstellung aus den aktuellen Studien tber den Agrotourismus in der Schweiz
und im benachbarten Ausland wurde eine geeignete Informationsgrundlage geschaffen.
Des Weiteren wurde mit einer schriftlichen Befragung aller Landwirte im Kanton
Graubtinden eine Ubersicht Uber die Anzahl und die Vielfalt der agrotouristischen Angebote
geschaffen. Wichtig war, auch die Winsche und Bedlrfnisse der Landwirte aufzunehmen
und in die Strategie einfliessen zu lassen. Aufgrund der Analysen konnten in einem ersten

Schritt die Defizite des Agrotourismus in Graubuinden formuliert werden.

2.2.1 Einzelgesprache und kantonsinterne Sitzungen

In Einzelgesprachen mit den im Kanton Graublinden aktiven Organisationen und
Institutionen wurde die entworfene Strategie mit den formulierten Handlungsfelder und
Massnahmen diskutiert und weiterentwickelt. An gemeinsamen Sitzungen der
kantonsinternen Organisationen und Institutionen wurde die Entwicklung der Strategie

weiter voran getrieben.

2.2.2 Expertenworkshops

Um die Entwicklung der Strategie durch eine kritische Aussensicht begutachten zu lassen,

wurden zwei Expertenworkshops durchgefuhrt. Einerseits wurden die kantonalen
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Organisationen und Institutionen, andererseits aber auch Experten aus nationalen
Organisationen in den Prozess miteinbezogen. Diese wurden durch die Fachstelle fiir Tou-
rismus und Nachhaltige Entwicklung organisiert. Es wurden Experten aus folgenden Institu-

tionen eingeladen:

Alpinavera, Amt fur Landwirtschaft und Geoinformation, Amt fir Wirtschaft und Tourismus,
BlUndner Bauernverband, Bundesamt fur Landwirtschaft, Dachverband Agrotourismus
Schweiz, Graubiinden Ferien, Hochschule Luzern, LBBZ Plantahof, Schweizer Berghilfe,

Schweizer Tourismus-Verband, Schweizerische Hochschule fiir Landwirtschaft.

Am 25. Juni 2010 fand am LBBZ Plantahof der 1. Expertenworkshop zur Beurteilung der
Entwicklung der Strategie Agrotourismus Graublnden statt. Den eingeladenen Experten
wurden die Ergebnisse der Umfrage Agrotourismus in Graublinden, sowie auch aktuelle
Hintergrundinformationen zum Agrotourismus in der Schweiz und im benachbarten Ausland
prasentiert. Diese Inputs dienten als Grundlage um die Defizite im Agrotourismus in
Graubiinden ausfindig zu machen und Handlungsfelder festzulegen. Die Erkenntnisse aus

dem Expertenworkshop sind direkt in die Entwicklung der Strategie eingeflossen.

Am 27. Oktober 2010 fand am LBBZ Plantahof der 2. Expertenworkshop zur Beurteilung der
Entwicklung der Strategie Agrotourismus Graubulinden statt. Den eingeladenen Experten
wurde die Strategie Agrotourismus in Graubiinden im Voraus zur Beurteilung zugestellt. Der
2. Expertenworkshop diente dazu die Strategie gemeinsam zu diskutieren und allfallige

Anderungen und Erganzungen vorzunehmen.

Die anwesenden Experten machten vor allem darauf aufmerksam, dass es wichtig ist, die
Strategie Agrotourismus Graubiinden mit den Aktivitaten des nationalen Dachverbandes
Agrotourismus Schweiz zu koordinieren. Es sollte geregelt werden, welche Aufgaben Sache
des Kantons sind und welche Bereiche auf nationaler Ebene geldst werden. Zudem war
man sich einig, dass der Ort, wo eine zukiinftige Geschaftsstelle fir den Agrotourismus in

Graublinden angesiedelt wird, ihren strategischen Fokus widerspiegelt.



Auftrag und Vorgehen

Bis April 2010: ANALYSE Agrotourismus Graubiinden

e Literaturrecherche: Zusammenstellung und werten der aktuellen Studien aus der
Schweiz und allenfalls aus dem nahen Ausland =» Regula Bollier in Zusammenarbeit
mit Fachstelle TNE

e Bediirfnisse seitens der Landwirtschaft abholen und Ubersicht {iber bestehende
agrotouristische Angebote im Kanton Graubiinden schaffen = Fragebogen in Ko-
operation mit dem Blindner Bauernverband und LBBZ Plantahof an alle Landwirt-
schaftsbetriebe im Kanton Graubiinden

e Definition des Agrotourismus festlegen
= TNE in Abstimmung mit LBBZ Plantahof, BBV, ALG und AWT

e  Kurze Marktanalyse: Chancen, Risiken und Perspektiven im Agrotourismus
=> TNE in Abstimmung mit LBBZ Plantahof

Zusammenfiihruna zu einem aanzen. abaerundeten Analvseteil durch TNE

1. EXPERTEN WORKSHOP IM JUNI
DISKUSSION ERGEBNISSSE UMFRAGE UND ANSATZE STRATEGIE

Im Sommer 2010: DEFIZITE, VISION & ZIELE Agrotourismus Graubiinden
festlegen. Aus den Defiziten lassen sich die Vision & Ziele fir den Agrotouris-

mus Graubuinden ableiten und festlegen.

Im Sommer 2010: HANDLUNGSFELDER festlegen
Aufgrund der Ziele lassen sich die Handlungsfelder definieren.

Bis Herbst 2010: MASSNAHMEN in den einzelnen HANDLUNGSFELDER festlegen

2. EXPERTEN WORKSHOP IM HERBST
PRASENTATION UND DISKUSSION STRATEGIE AGROTOURISMUS

Bis Ende 2010: UMSETZUNGSPLANUNG fiir die einzelnen MASSNAHMENFELDER

Bis Ende 2010: FINANZPLANUNG fur die einzelnen MASSNAHMENFELDER

ermanenter Einbezug des LBBZ Plantahof, ALG, BBV und AWT sowie transparenter Informationsfluss

'

Abbildung 2-1: Vorgehen bei der Erarbeitung der Strategie.
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3 Analyse Agrotourismus

3.1 Trend

Um touristische Trends zu erkennen, kann die gesellschaftliche Entwicklung (Wertewandel,
Wiinsche, Bedurfnisse) analysiert werden. Im Tourismus spiegeln sich viele
Wertevorstellungen der Menschen, weil Tourismus immer auch eine Projektionsflache ist fur
das «erholsame, schéne und gute Leben». In erster Linie ist unsere Gesellschaft heute
gepragt von Pluralitdt und Universalitat, d.h. dass wir heute keine klar definierte und
geschichtete Klassengesellschaft mehr haben. Die Gesellschaft definiert sich heute weniger
Uber hierarchische Statusstrukturen, sondern viel mehr Uber verschiedenen horizontale
Erlebnis-Milieus oder konsumorientierte «Lifestyles» (Schulze 1992). Diese Entwicklung
verstarkt die Aufsplittung des Lebens in komplementare Welten. Unser Alltag ist zunehmend
gepragt von einer austauschbaren Umwelt, die funktional und technokratisch geplant ist. Die
Siedlungslandschaft wurde dadurch zwischen Boden- und Genfersee zum einheitlichen
Agglomerationsgurtel. In dieser ,ortlosen® Lebenswelt nimmt die Mobilitdt an Umfang und
Geschwindigkeit stetig zu. Das verfligbare Wissen vermehrt sich durch die neuen
Kommunikationstechnologien exponentiell. Individuelle Biografien sind beschleunigtem und
standigem Wandel ausgesetzt. Die Globalisierung gleicht Werte und Normen weltweit an
und fiihrt zu einer Verwischung der staatlichen Grenzen und kulturellen Identitaten. Diese
Entwicklung fiihrt zu einer gesellschaftlichen Verunsicherung, Uberforderung oder zu einer
«Neuen Unubersichtlichkeit» (Habermas 1985, Beck 1986) in der Bewaltigung des globalen
Strukturwandels. Darum haben viele Menschen — komplementar dazu - ihre archaischen
Sehnsiichte nach «Boden unter den Filissen» in die Freizeit «ausgelagert»: In der Freizeit
und in unseren Ferien suchen wir vermehrt Ruhe und Stille, Entschleunigung,
ortsgebundene und unverwechselbare Landschaften und Kulturstatten. Nach der
hedonistisch gepragten Spass- und Erlebnisgesellschaft der 1980er- und 1990er-Jahre
kann heute eine Werteverschiebung zur Sinngesellschaft diagnostiziert werden. Standen in
der Spassgesellschaft noch persdnliche Lust, Leistung, Status und materieller Besitz im
Vordergrund, achten heute viele Konsumenten bei ihren Kaufentscheiden vermehrt auf
immaterielle, ethische und 6kologische Zusatznutzen. Die Konsumforschung spricht in
diesem Zusammenhang vom «Lifestyle of health and sustainability» (LOHAS). Dies hat
Konsequenzen fiir viele Bereiche der Wirtschaft und der Gesellschaft: von der Architektur
Uber das Produktdesign bis hin zum Freizeit- und Tourismusangebot. Immer mehr
Menschen suchen in der Freizeit Ausgleich zum stressigen Alltag. Gefragt sind
Selbstverwirklichung, Sinn und Gliick, gesundheitsférdernde «Life Work Balance», schéne
Landschaften und authentische Erlebnisse (Wenzel 2007, Romeiss-Stracke 2003, Forster et
al. 2007).

Diese kurze gesellschaftliche Diagnose bietet fir die Landwirtschaft allgemein und fir den
Agrotourismus im Speziellen verschiedene Entwicklungschancen. Denn die Landwirtschaft
spiegelt geradezu idealtypisch das Zusammenspiel zwischen Globalisierung und

Regionalisierung und die daraus resultierenden gesellschaftlichen Projektionen auf die
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regionale Ebene. Das lokal produzierte Produkt, die gepflegt bewirtschaftete
Kulturlandschaft und agrotouristische Angebote entsprechen einer wachsenden

gesellschaftlichen Nachfrage.

3.2 Agrotourismus in der Schweiz

Um einen Uberblick tiber den Agrotourismus in der Schweiz zu erhalten, wurden wichtige
Zahlen und Fakten aus der bestehenden Literatur zusammengetragen. Die gesammelten
Daten sollen dazu dienen, sowohl den Schweizer und Blindner Agrotourismus einzuordnen

als auch Defizite und Potentiale festzustellen.

3.2.1 Agrotouristische Ubernachtungsangebote in der Schweiz

Im Jahre 2008 boten von den ca. 61'000 Landwirtschaftsbetrieben (Bundesamt fir
Landwirtschaft 2009) in der Schweiz ca. 3000 Bauernhdfe eine agrotouristische
Ubernachtungsmaglichkeit und/oder Gastebewirtung an (Hemmerlein 2009). Drei nationale
Organisationen kommunizieren Beherbergungen auf Bauernbetrieben: «Schlaf im Stroh»,
«Ferien auf dem Bauernhof» und «tourisme-rural». Die Ubernachtungsangebote, welche bei
einer dieser drei Organisationen vertreten sind, kdnnen statistisch erfasst werden, im
Gegensatz zu agrotouristischen Ubernachtungsmdglichkeiten, welche keiner dieser drei

Organisationen angeschlossen sind.

Im Jahr 2010 gibt es bei «Schlaf im Stroh» rund 200 Anbieter und bei der Organisation
«Ferien auf dem Bauernhof» sind rund 230 Anbieter angeschlossen. In der vor allem in der
Westschweiz und dem Tessin tatigen Organisation «tourisme-rural» sind 156 bauerliche
Betriebe vertreten. Die Betriebe, die ihre Ubernachtungsangebote tber «Ferien auf dem
Bauernhof» kommunizieren, verzeichneten im Jahr 2009 rund 103'000 Ubernachtungen
schweizweit, was einen Umsatz von gut 2.1 Mio. CHF ergibt (schriftliche Information von R.
Barth, 1.4.2010). Werden die weiteren Ausgaben dazugerechnet, die ein Gast wahrend
seines Aufenthaltes aufwendet, kommt man auf einen Gesamtumsatz bei «Ferien auf dem
Bauernhof» von rund 5.8 Mio. CHF (Egger et al. 2008). Das Segment «Schlaf im Stroh» ist
mit 42'000 Ubernachtungen und einem Gesamtumsatz von 900'000 CHF merklich kleiner
(telefonische Information von S. Ming, 14.10.2010). Hier ist auch die Aufenthaltsdauer
deutlich kurzer. 90% aller Gaste Ubernachten nur eine Nacht im Stroh (Flury 2007). Im
Gegensatz zu «Schlaf im Stroh» und «Ferien auf dem Bauernhof» kann «tourisme-rural»
keine Angaben zu Umsatz und Ubernachtungszahlen machen (schrifitliche Information von
N. Houriet, 4.5.2010).
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Tabelle 3-1: Ubersicht agrotouristische Ubernachtungen in der Schweiz. Quellen: schriftliche Informa-
tion von R. Barth, 1.4.2010; schriftliche Information von N. Houriet, 4.5.2010; telefonische Information
von S. Ming 14.10.2010; Egger et al. 2008; Hemmerlein 2009.

Agrotouristische Ubernachtungsangebote in der Schweiz (2009)

FeBa SiS Tourisme- Nicht organisierte
rural Betriebe im Ubernach-
tungs- und Gastebewirt-
schaftungsbereich

Betriebe (2009)
Anzahl 230 200 156 Ca. 3'000
Anteil an ge- 0.4% 0.3% 0.25% 4.9%
samten landw.
Betrieben
Anzahl 2000 Keine Keine An- Keine Angaben
Gastebetten Angaben | gaben
Logiernachte 103000 42000 Keine An- Keine Angaben
auf Betrieben gaben
Anteil Logiernachte an | 0.3% 0.1% Keine An- Keine Angaben
Hotellogiernachte gaben
Gesamtumsatz® 2.1 Mio. 900’000 Keine An- Keine Angaben
CHF CHF gaben

3.2.2 Gastronomische Angebote auf dem Bauernhof in der Schweiz

Es gibt keinen gesamtschweizerischen Dachverband fiir gastronomische Angebote auf dem
Bauernhof. Daher sind die verschiedenen gastronomischen Angebote nirgendwo zentral
erfasst und es fehlen somit auch statistische Angaben zu diesem Bereich des
Agrotourismus. Die Vielfalt der einzelnen gastronomischen Angebote reicht vom einfachen
Selbstbedienungsstand iber Hofbeizli bis zur Organisation von Banketten fiir
Hochzeitsgesellschaften. Ein Uberblick Giber Angebote in diesem Bereich in der Schweiz
gibt der Reiseflhrer fur Agrotourismus des Schweizerischen Bauernverbandes «Erlebnis
Bauernhof». Hier sind neun Betriebe aufgefiihrt die ein gastronomisches Angebot anbieten.
Die Plattformen fur Agrotourismus der Kantone Schwyz und Wallis, sowie vereinzelte
regionale (agro-)touristische Organisationen flihren ebenfalls gastronomische Angebote auf.
Ein grosser Teil der Gastebewirtungen auf Bauernhdfen tritt aber als Einzelangebote auf
dem Markt auf. Die gastronomischen Angebote zusammen generierten in der Schweiz im
Jahr 2006 schatzungsweise einen Umsatz von 25.5 Mio. CHF (Egger et al. 2008).

3.2.3 Agrotouristische Erlebnisangebote in der Schweiz

Es gibt keinen gesamtschweizerischen Dachverband fur erlebnistouristische Angebote auf
dem Bauernhof. Daher sind auch in diesem Bereich nirgends die verschiedenen Aktivitaten
gesammelt aufgeflhrt, und es existieren keine statistischen Angaben dazu. Jede Region

der Schweiz bietet einen ganzen Strauss von verschiedenen Erlebnisangeboten auf dem

® Mit dem Gesamtumsatz sind nur die Ausgaben fiir die Ubernachtung eingeschlossen.
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Bauernhof an. Diese werden teilweise Uber die regionalen und kantonalen

Tourismusorganisationen vermarktet.

Ein Angebotstyp im Bereich der agrotouristischen Erlebnisangebote wird tber die
stallvisite.ch kommuniziert. Bei diesem Verband sind Betriebe, welche ihre Stalltiren fur
Besucher 6ffnen, sowohl im Internet wie auch in einer Broschire aufgefuhrt. Die Betriebe,
welche Mitglied bei stallvisite.ch sind, erhalten Hoftafeln und Flyer von der Organisation.
Bauernhofe aus der ganzen Schweiz kdnnen stallvisite.ch beitreten, allerdings missen es

Milchbetriebe sein, da das Projekt von Swissmilk lanciert und unterstitzt wird.

3.2.4 Direktvermarktung in der Schweiz

Die Angebote in der Direktvermarktung sind breit gefachert. Dies reicht vom einfachen
Selbstbedienungsstand an der Strasse Uber den grossen Hofladen bis hin zur Vermarktung
via Internet. 13’000 von total ca. 61’000 Betrieben pflegen mit dem Verkauf ihrer Produkte
den direkten Draht zum Kunden. Aber nur bei ca. 3‘'000 Betrieben macht der damit erzielte
Umsatz mehr als 20 Prozent des Einkommens aus. Insgesamt hat die Direktvermarktung
ungefahr einen Anteil von 5 bis 10 Prozent am Gesamtumsatz der Schweizer
Landwirtschaft (Flickiger 2009).

3.2.5 Gastesegmente im Agrotourismus

Gastesegment Ubernachtungsangebote auf dem Bauernhof

Zu den Gastesegmenten im Agrotourismus gibt es wenige Studien. Die wichtigste fir den
deutschsprachigen Raum wurde vom Osterreichischen Institut fir Familienforschung der
Universitit Wien im 2005 durchgefiihrt (Cizek et al. 2005)°. Im Rahmen dieser Analyse
wurden Personen befragt, welche Ferien auf dem Bauernhof ernsthaft in Betracht ziehen.
Von diesen Befragten haben 51% mindestens ein Kind, das héchstens 18 Jahre alt ist; bei
47% ist mindestens ein Kind hdchstens 12 Jahre alt. Unter den potenziellen Feriengasten
auf landwirtschaftlichen Betrieben sind gemass der Analyse von Cizek et al. (2005) die
Anteile von Personen im Alter von 15-29 Jahren (25%) und von 30-39 Jahren (34%) grosser
als dies in der Gesamtbevodlkerung der Fall ist. Das Alterssegment der Gber 50-Jahrigen ist
hingegen bei den potentiellen Gasten flir einen Ferienaufenthalt auf einem
landwirtschaftlichen Betrieb untervertreten. Aus den in diesem Abschnitt aufgefihrten
Zahlen |asst sich schliessen, dass am haufigsten Familien mit Kindern

Ubernachtungsangebote auf dem Bauernhof nutzen.

® Es existieren keine Studien aus der Schweiz iiber das Gastesegment im Agrotourismus. Da sich
aber die sozialen Verhaltnisse in der Schweiz und Osterreich gleichen und in Cizeks (2005) Studie
Inlandtouristen befragt worden sind, welche auch in der Schweiz die haufigsten Gaste auf Bauernho-
fen sind, kann angenommen werden, dass das Gastesegment in den beiden Landern dhnlich gestaltet

ist.
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Die Tagesausgaben eines Touristen auf dem Bauernhof betrugen 2005 im Durchschnitt 72
Euro. Damit liegen sie unter dem Mittelwert der Tagesausgaben pro Person, bei dem alle
Urlaubskategorien eingerechnet werden. Der durchschnittliche Tourist gibt 106 Euro an

einem Urlaubstag aus (Grimm et al. 2006, Flury 2007).

Gastesegment gastronomischer Angebote auf dem Bauernhof

Die Zielgruppe gastronomischer Angebote ist sehr breit und hangt vom jeweiligen Angebot
ab. Die Umgebungen oder Raume fiir Veranstaltungen auf dem Bauernhof werden haufig
fur Familienfeste wie Hochzeiten oder Geburtstage genutzt. Ebenso werden solche
Angebote fir Firmenanlasse gebucht. Hingegen besuchen haufig Wanderer und Biker
Angebote wie Hofbeizli oder Besenbeiz. Durch die Vielfalt der Angebote, die auf ganz
verschiedene Zielgruppen ausgerichtet ist, ist es schwierig das Gastesegment der
gastronomischen Angebote festzulegen. Zudem gibt es keine Analysen, welche explizit die

Zusammensetzung der Gastetypen agrotouristischer Gastebewirtungen untersucht.

Géstesegment Erlebnisangebote

Auch Uber das Gastesegment in den Erlebnisangeboten existieren keine Daten und
Studien. Doch lasst sich aus der Sichtung der bestehenden Erlebnisangebote schliessen,
dass eine Mehrzahl fur Kinder oder fur Familien mit Kindern konzipiert ist. Ferner gibt es
auch noch Erlebnistourismus auf Bauernhéfen, welcher speziell auf Firmenanlasse
ausgerichtet ist. Werden Angebote wie Heubader, Molkebader, Krautergarten etc. zu den
Erlebnisangeboten gezahlt, dann sind gesundheitsbewusste Touristen, welche Wert auf
natiirliche und regional hergestellte Produkte legen (LOHAS'), ebenfalls ein Gastesegment

in der Erlebnistouristik auf Bauernhofen.

Gastesegment Direktvermarktung

Aus der Schweiz gibt es keine Studien zum Kundensegment in der Direktvermarktung. Die
Studien aus dem Ausland sind somit die einzigen Hinweise darauf, welches Publikum
Direktvermarktung anspricht. Untersuchungen in Osterreich haben ergeben, dass
inzwischen bereits 20% der Bevolkerung ein oder mehrmals pro Woche direkt vom
Bauernhof Produkte beziehen (Market Institut 2005, Zeitlhofer 2008). In einer Studie aus
Deutschland wurde festgestellt, dass mehr als die Halfte der Kunden bei Direktvermarktern
Familien sind. Zudem haben diese im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung ein

Uberdurchschnittliches Einkommen und eine bessere Bildung (Hasan 2006).

3.2.6 Ferienmotive

Die wichtigsten Motive, Ferien auf dem Bauernhof zu machen sind «Abstand zum Alltag

gewinneny, «Entspannung, kein Stress haben», «Frische Kraft sammeln, auftankeny,

" LOHAS ist die Abkurzung fiur «Lifestyle of Health and Sustainability». LOHAS steht fir einen
Lebensstil oder Konsumententyp, der durch sein Konsumverhalten und gezielte Produktauswahl
Gesundheit und Nachhaltigkeit férdert und sich damit fir nachhaltige Produkte interessiert
(Wenzel 2007).
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«Zeit fureinander haben» (Grimm et al. 2006). In der Studie von Cizek et al. (2005) werden
weitere Grinde fir einen Aufenthalt auf dem Bauernhof genannt: «Ausfliige in der
Umgebung machen», «Genuss von typischen Spezialitdten», «lesen, ausruhen und viel
schlafen» und «Besuch von Naturattraktionen» . Auch Schipfer (2007) erkennt in seiner
Studie in Osterreich &hnliche Motivationen, Ferien auf dem Bauernhof zu verbringen. Bei
seiner Untersuchung zu Begriffen, welche Gaste mit Urlaub auf dem Bauernhof in
Verbindung bringen, stehen die Assoziationen «Urlaub fir die ganze Familie», «Freiraum

fur Kinder», «Tiere und Natur», «Ruhe und Ausspannen» an erster Stelle (Schipfer 2007).

Es existieren keine Studien aus der Schweiz tber die Motive, Ferien auf dem Bauernhof zu
verbringen. Doch aufgrund der ahnlichen gesellschaftlichen Verhaltnisse in der Schweiz und
in Osterreich oder Deutschland geben die Ergebnisse aus den Studien unserer
deutschsprachigen Nachbarlander auch deutliche Hinweise auf die Urlaubsmotive der

Personen in der Schweiz, Ferien auf dem Bauernhof zu machen.

Ausserdem gilt es anzumerken, dass die Studien, warum Touristen ihre Ferien auf dem
Bauernhof verbringen, nur den agrotouristischen Bereich der Ubernachtungsangebote
abdecken. Es kann aber davon ausgegangen werden, dass sich einige Motive auch auf die
anderen Bereiche des Agrotourismus Ubertragen lassen. Die Motivationen fir die Nutzung
agrotouristischer Angebote wie Erlebnisse, Gastebewirtung oder Direktvermarktung kénnten

allerdings noch genauer untersucht werden.
3.2.7 Rechtliche Rahmenbedingungen

Erneuertes Raumplanungsgesetz fir agrotouristische Angebote

Im Jahr 2006 wurde vom Parlament die Teilrevision des Raumplanungsgesetzes
verabschiedet. Danach besteht fur Landwirtschaftsbetriebe die Mdglichkeit, ihr Einkommen
durch Nebenerwerbstatigkeiten im Agrotourismus aufzubessern. So braucht es seit der
Gesetzesanderung keinen Nachweis der wirtschaftlichen Notwendigkeit fir das Einfiihren
eines agrotouristischen Angebotes mehr; es kann zusatzlich Personal angestellt werden
und es sind auch neue Anbauten oder Fahrnisbauten zugelassen (RPV SR 700.1, 2009,
Anhang 2). Der Vollzug der Bestimmungen (ber das Bauen ausserhalb der Bauzone kann

in den Kantonen variieren.

Bestimmungen des Bundesgesetzes lUber das bauerliche Bodenrecht (BGBB)

Nur Betriebe, welche ein landwirtschaftliches Gewerbe im Sinne von Art. 7 BGBB bilden,
kénnen einen nichtlandwirtschaftlichen Nebenbetrieb gemass den Richtlinien im
Raumplanungsgesetz (Art. 24b Abs. 1) errichten. Laut Art. 7 BGBB liegt ein
landwirtschaftliches Gewerbe vor, wenn (neben andern Bedingungen) fur die
Bewirtschaftung mindestens eine Standardsarbeitskraft (SAK) erforderlich ist. Nach Art. 5
BGBB kdénnen die Kantone landwirtschaftliche Betriebe, die die Gewerbegrenze nicht
erreichen, den Bestimmungen ber die Gewerbe unterstellen. Die minimale Betriebsgrosse

darf aber 0.75 Standardarbeitskrafte nicht unterschreiten. Diese Regelung fihrt dazu, dass
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vielen kleinen Bauernbetrieben der Einstieg in den Agrotourismus verwehrt wird, da sie zu

klein sind, um eine Bewilligung nach Art. 24 b RPG fiir den Agrotourismus zu erhalten.

Kanton Tessin

Im Jahr 2000 wurde eine Weisung zur Férderung des Agrotourismus fir finf Jahre in Kraft
gesetzt. Bestandteil dieser Weisung war, dass der Kanton sich an den Kosten fir die
Ausbildung, an den Investitionen fur den Umbau bestehender Betriebsgebaude sowie an
den Kosten fir die erforderlichen Einrichtungen eines agrotouristischen Betriebs beteiligt.
Basierend auf dieser Weisung wurden bis 2006 31 Projekte mit einer Gesamtsumme von
1.5 Mio CHF unterstiitzt. Inzwischen wurde der Inhalt dieser Weisung in das revidierte

kantonale Landwirtschaftsgesetz aufgenommen (Egger et al. 2008).

Kanton Wallis

Auf Initiative des Vereins Touruval® wurde 2007 eine Weisung zur Unterstlitzung des
Agrotourismus im Wallis eingefiihrt. Sie stiitzt sich auf das kantonale Gesetz «Loi sur
I'agriculture et le développement rural» von 2007. Dieses spricht im Art. 3 klar von einer
Forderung des Agrotourismus. Der Kanton Wallis unterstitzt neben strukturellen
Massnahmen auch die Vermarktung agrotouristischer Angebote. In der
Landwirtschaftskammer wurde mit Geldern des Kantons eine zentrale Anlaufstelle fir

Agrotourismus eingerichtet (Egger et al. 2008).

Kanton Jura

Der Kanton Jura flihrte 2001 ein Gesetz zur Entwicklung des landlichen Raums ein,
welches Darlehen oder Subventionen im Bereich des «landlichen Tourismus», «Handwerk»

und «Dienstleistungen» ermoglicht (Egger et al. 2008).

Kanton Freiburg

Im Kanton Freiburg kénnen aufgrund des Landwirtschaftsgesetzes Art. 16 Ziffer 1 fir den
Bau von Anlagen und Infrastrukturen fir den Agrotourismus zinslose Darlehen gewahrt
werden (Egger et al. 2008).

Ubrige Kantone, in denen der Agrotourismus in der Kantonsgesetzgebung vor kommt

Im Kanton Bern kénnen laut Landwirtschaftsgesetz innovative Dienstleistungen geférdert

werden (Egger et al. 2008).

Im Kanton Nidwalden besteht eine indirekte Férderung des Agrotourismus Uber die

kantonale Absatzférderung (Egger et al. 2008).

Im Kanton Solothurn existiert eine Verordnung Uber Investitionshilfen in der Landwirtschaft.

Danach kénnen bauliche Massnahmen zur Diversifizierung der Tatigkeit im

8 Der Verein Touruval setzt sich fiir die Entwicklung des landlichen Tourismus, insbesondere
Agrotourismus ein (Agrinfo 2002).
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landwirtschaftlichen und im landwirtschaftsnahen Bereich geférdert werden (Egger et al.
2008).

Im Kanton Waadt bestimmt der Art. 9 des Landwirtschaftsgesetztes, dass fiir die Errichtung
von Unterkinften im landlichen Tourismus zinslose Darlehen gewahrt werden kdnnen
(Egger et al. 2008).

3.2.8 Organisation des Agrotourismus auf nationaler und kantonaler Ebene

Nationale Organisationen

Nationale Dachorganisation Agrotourismus Schweiz

Die nationalen Organisationen «Ferien auf dem Bauernhof», «Schlaf im Stroh» und
«tourismerural.ch» haben Ende Mai 2010 zusammen mit dem Schweizerischen
Bauernverband in Luzern eine schweizerische Dachorganisation fliir den Agrotourismus
gegrundet. Zusammen mit den bestehenden Anbieterorganisationen will «Agrotourismus
Schweiz» die Krafte bindeln und den Marktauftritt starken, um die Interessen dieses
Tourismuszweiges zu vertreten. Die operative Geschéftsleitung soll bis Fruhling 2011 bereit
sein. Parallel dazu lauft die Sicherstellung der Finanzierung dieser
Vermarktungsorganisation. Die Finanzierung hangt unter anderem davon ab, wie viele
Mitglieder sich unter dem neuen Dach organisieren. Die drei Anbieter «Ferien auf dem
Bauernhof», «Schlaf im Stroh» und «tourisme rural» z&hlen gesamthaft ca. 600 Betriebe.
Schweizweit bieten jedoch iber 3000 Héfe Ubernachtungs- und/oder gastronomische

Angebote an (Hemmerlein 2009).

Im neu gewahlten Vorstand sind mit dem Institut fiir Tourismuswirtschaft der Hochschule
Luzern die Hochschulen, mit Vertretern von Schlaf im Stroh, Ferien auf dem Bauernhof und
tourisme-rural.ch die agrotouristischen Anbieterorganisationen, mit Engadin Scuol
Tourismus, der Tourismus und mit dem Schweizerischer Bauernverband die Landwirtschaft

vertreten.

«Ferien auf dem Bauernhof», «Schlaf im Stroh», «tourisme-rural»

Wie bereits erwahnt, sind die wichtigsten Vermarktungsorganisationen fiir
Ubernachtungsangebote auf dem Bauernhof die drei Vereinigungen «Ferien auf dem
Bauernhof», «Schlaf im Stroh» und «tourisme-rural». Diese Verbande stellen ihren
Mitgliedern eine nationale Buchungsplattform sowie Prasenz in ihren Katalogen zur
Verfligung. Der Verein «Ferien auf dem Bauernhof» verfiigt Gber ein Budget von CHF
200'000.-, wovon ein Finftel aus der Basiskommunikation fiir die Schweizer Landwirtschaft
«Gut gibt’'s die Schweizer Bauern» stammt. Der Rest wird durch Mitgliederbeitrage
finanziert. Der Verein «Schlaf im Stroh» verfligt Gber ein Budget von CHF 100'000.-,
welches Uber Mitglieder- und Génnerbeitrage sowie ebenfalls einem Beitrag aus der
Basiskommunikation fur die Schweizer Landwirtschaft «Gut gibt's die Schweizer Bauern»
zusammenkommt. Vom Schweizer Bauernverband wurde zusammenfassend aus den
Angeboten dieser Organisationen der agrotouristische Fluhrer «Erlebnis Bauernhof»

herausgegeben.
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«Bed & Breakfast Switzerland», «Gites de Suisse» und «Bioterra»

Die drei Organisationen «Ferien auf dem Bauernhof», «Schlaf im Stroh» und «tourisme-
rural» decken nicht das gesamte agrotouristische Ubernachtungsangebot ab. Es bestehen
noch weitere Organisationen auf nationaler Ebene deren primares Geschaftsfeld nicht
Agrotourismus ist, die aber trotzdem agrotouristische Anbieter als Mitglieder haben. Diese
Vereinigungen sind «Bed & Breakfast Switzerland», «Gites de Suisse» und «Bioterra». Bei
«Bed & Breakfast»» finden sich unter der Rubrik «Bauernhof» 105 von insgesamt 919
Angeboten. Zu den Organisationen «Gites de Suisse» und «Bioterra» sind keine

statistischen Daten zum Agrotourismus vorhanden (Egger et al. 2008).

1. August Brunch

Ungefahr 430 Familien aus allen Regionen der Schweiz bieten den 1. August Brunch an.
Rund 200°000 Gaste nehmen jeweils daran teil. Kommuniziert werden die Brunchs auf der

Internetseite des Schweizer Bauernverbands.

«Schule auf dem Bauernhof»

Schweizweit bieten 350 Betriebe «Schule auf dem Bauernhof» an. Dabei nehmen etwa
1’500 Schulklassen mit ca. 27'000 Schulern an diesen Programmen auf landwirtschaftlichen
Betrieben teil. Wahrend in landlichen Regionen das Angebot der Nachfrage entspricht,
Ubersteigt in stéddtischen Regionen die Nachfrage deutlich das Angebot (telefonische
Information von A. Aeschbacher, 18.6.2010). Zu den Schulen auf dem Bauernhof sind keine
Ubernachtungs- und Umsatzzahlen bekannt. Der Verband von «Schule auf dem
Bauernhof» gibt aber an, dass die Umsatze fir die Bauernbetriebe eher gering sind und die
Einnahmen gerade die Kosten decken wiirden (telefonische Information von A.
Aeschbacher, 18.6.2010).

Organisation des Agrotourismus im Kanton Wallis

Der Agrotourismus wird im Wallis kantonal geférdert. Die Walliser Landwirtschaftskammer
erhielt im Jahr 2007 250'000 Franken vom Kanton um eine zentrale Anlaufstelle fir
Agrotourismus zu grinden (Egger et al. 2008). Die Unterstiitzung des Agrotourismus basiert
auf drei Saulen: Beratung, Strukturhilfe und Vermarktung. Zustandig fir die koordinierte
Vermarktung ist seit 2007 die Walliser Landwirtschaftskammer, die einen entsprechenden
Leistungsvertrag mit der Volkswirtschaftsdirektion abgeschlossen hat (Egger et al. 2008).
Eine Broschlre mit 120 Leistungserbringern und die Internetseite «feinschmecker-wallis.ch»
wurden im Auftrag der Walliser Landwirtschaftskammer entwickelt. Die Website ist im Look
der Marke «Wallis» gehalten und Uber die offizielle Tourismusseite unter der Rubrik
Gastronomie und Weine abrufbar. Uber diese Plattform werden Ubernachtungsangebote,

Gastebewirtung auf dem Bauernhof, Bauernhoferlebnisse und Direktvermarkter ersichtlich.
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Organisation des Agrotourismus im Kanton Schwyz

Mit dem Projekt Wertschopfung Schwyz (2009-2014) soll die wirtschaftliche Situation
landwirtschaftlicher Betriebe im Kanton verbessert werden. In diesem Rahmen wird auch
der Agrotourismus gefordert. Das Amt fiir Landwirtschaft und der
Regionalentwicklungsverband setzen sich fir die Férderung des Agrotourismus ein. Aus
dieser Férderung resultierte die Grindung der Interessensgemeinschaft Agrotourismus
Kanton Schwyz (35 Mitgliederbetriebe). Sie kimmert sich um die Vermarktung der
agrotouristischen Angebote, ermdglicht den Erfahrungsaustausch zwischen den Anbietern,
bietet Aus- und Weiterbildungsangebote an und macht sich stark dafiir, dass die poltitischen
Rahmenbedingungen fir den Aufbau von agrotouristischen Angeboten im Kanton
verbessert werden. Dabei arbeitet die Interessengemeinschaft Agrotourismus eng mit der
landwirtschaftlichen Beratung des Amts flir Landwirtschaft zusammen (telefonische
Information von Silvia Bahler-Eggerschwiler, 22. 9. 2010).

Im Kanton Schwyz wird die gesamte Palette an agrotouristischen Angeboten
(Ubernachtungen, Bauernhoferlebnissen, gastronomische Angebote und
Direktvermarktung) tber die Plattform «agrotourismus-schwyz.ch» vermarktet. Insgesamt
sind 35 Betriebe auf dieser Internetseite vertreten, welche gleichzeitig auch Mitglieder bei
der Interessensgemeinschaft Agrotourismus Schwyz sind.

Organisation des Agrotourismus im Kanton Tessin

Der Kanton Tessin spricht, wie im Kapitel 3.2.7 erwahnt, Gelder fiir die Unterstiitzung des
Agrotourismus im Tessin. Der Agrotourismus wird von Seiten der Unione Contadini Ticinesi
(kantonaler Bauernverband) gefordert (Egger et al. 2008). In den Jahren 1998 bis 2002
realisierte die Unione Contadini Ticinese ein «Regio Plus»-Projekt mit den Zielen, ein
Rahmenkonzept fur den Agrotourismus zu erarbeiten, ein Beratungszentrum fur
Agrotourismus aufzubauen und eine Qualitdtsmarke zu schaffen. Nun werden 76
agrotouristische Angebote auf einer gemeinsamen Internetseite, die von der Unione
Contadini Ticinesi bewirtschaftet wird, kommuniziert. Fir die Anbieter von Agrotourismus
bietet der Tessiner Bauernverband gratis telefonische Kurzberatungen an. Ausgiebigere
Beratungen sind gegen Bezahlung erhaltlich. Dieser Service wird Uiber die selbe
Internetseite wie die agrotouristischen Angebote landwirtschaftlicher Betriebe kommuniziert.
Desweiteren betreut die Unione Contadini Ticinesi das Label «ticino» sowohl technisch als
auch administrativ und kontrolliert, ob die Bedingungen zur Mitgliedschaft bei «ticino»
eingehalten werden (Regio Plus, Zugriff 21.9.2010). Das Label kann auch agrotouristischen

Betrieben zugesprochen werden (Agriturismo, Zugriff 13.10.2010).

Der Link zur agrotouristischen Internetseite des Tessiner Bauernverbands ist auf der
offiziellen Tourismusseite des Kantons Tessin auf der Einstiegsseite ersichtlich. In
Zusammenarbeit mit dem Tourismusburo Ticino Turismo wurde auch ein Flyer produziert
(Egger et al. 2008).
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3.2.9 Finanzierungsmadglichkeiten

Investitionshilfen des Bundes

In der Schweiz gibt es keine expliziten Programme zur Forderung des Agrotourismus.
Hingegen kann der Aufbau von Agrotourismus innerhalb staatlich unterstitzter Programme,

welche die Entwicklung im I&ndlichen Raum im Allgemeinen férdern, unterstutzt werden.

Beispielsweise definiert die Agrarpolitik 2011 finf strategische Handlungsachsen, unter
anderem die Férderung der Wertschopfung im landlichen Raum. Dies schliesst auch die
Férderung von agrotouristischen Projekten mit ein. Weiter hat auch die Neue Regionalpolitik
(NRP) zum Ziel, die Wertschdpfung und wirtschaftliche Wettbewerbsfahigkeit im landlichen
Raum durch innovative Projekte zu fordern. In diesem Zusammenhang kann auch der

Agrotourismus unterstitzt werden (Munz 2009).

Investitionskredite

Gemass Artikel 44 der Strukturverbesserungsverordnung (SVV) kann die landwirtschaftliche
Kreditkasse zinslose Darlehen fir Bauten und Einrichtungen fur die Diversifizierung der
Tatigkeit im landwirtschaftlichen oder landwirtschaftsnahen Bereich gewahren. Diese
belaufen sich auf 50% der Investitionskosten und maximal auf 200'000 CHF. Damit kénnen

auch agrotouristische Vorhaben unterstitzt werden (SVV, Art.44, Anhang 1).

Projekte zur regionalen Entwicklung und gemeinschaftliche Projektinitiativen

Gestltzt auf die Art. 93 Abs. 1 Bst. c und Art. 107 Abs.1 Bst. d des Landwirtschaftsgesetzes
kdnnen seit 2007 Projekte zur regionalen Entwicklung und zur Férderung von
einheimischen und regionalen Produkten, an denen die Landwirtschaft vorwiegend beteiligt

ist, mit Beitrdgen und Investitionskrediten unterstutzt werden.

Hauptziele der Massnahmen sollen dabei sein (Art. 93 Abs. 1 Bst. c und Art. 107 Abs.1
Bst. d):

e Schaffung von Wertschépfung in der Landwirtschaft.

e Starkung der branchenibergreifenden Zusammenarbeit zwischen Landwirtschaft
und landwirtschaftsnahen Sektoren wie Tourismus, Holz- und Forstwirtschaft.

¢ Realisierung o6ffentlicher Anliegen mit 6kologischen, sozialen und kulturellen Aspek-

ten.

Mit den gemeinschaftlichen Projektinitiativen bietet das BLW finanzielle und fachliche
Unterstltzung bei Vorabklarungen zur Erarbeitung eines Projektgesuchs (z.B. Aufbau eines
Unternehmens, Erschliessung neuer Absatzmarkte etc.). Das BLW unterstutzt z.B. die
Erstellung von Marktanalysen, Bedarfsabklarungen, Businessplanen etc. Somit kdnnen
innovative Ideen abgeklart und in umsetzungsreifen Projekten konkretisiert werden. Im
Zentrum steht die Schaffung von mehr Wertschépfung, die Férderung von positiven

Entwicklungen in landlichen Regionen (6konomisch, 6kologisch und sozial). Zudem kdénnen
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durch die Abstimmung der Projekte mit anderen Bedurfnissen und Politiken in der Region

Synergien entstehen (Munz 2009).

Absatzforderung

Die Absatzférderung bezweckt die subsidiare Unterstiitzung von gemeinsamen
Marketingaktivitdten zur Forderung des Absatzes schweizerischer Landwirtschaftsprodukte.
Im Rahmen der Absatzférderung kénnen auch agrotouristische Massnahmen (sozusagen
als «Produkt der Landwirtschaft») unterstitzt werden. Agrotourismus im Rahmen der
Absatzférderung erlaubt die Bekanntmachung und die Férderung von Schweizer
Spezialitaten und regionalen landwirtschaftlichen Produkten. Voraussetzungen fir die
Absatzforderungen sind (Munz 2009):

¢ Gemeinsame Strategie der beteiligten Betriebe.

e Organisation auf gesamtschweizerischer Ebene, reprasentativ flr einen Produkti-
onssektor.

o Vorliegen eines Gesamtprogramms (keine punktuellen Events).

e Kollektivmassnahmen von Organisationen und nicht von privaten Firmen.

¢ An Konsumentinnen und Konsumenten orientierte Kommunikationsmassnahmen.

e 50 % Eigenfinanzierung.

o Erfolgskontrolle.

3.3 Agrotourismus im benachbarten Ausland

In diesem Kapitel werden Zahlen und Fakten tber den Agrotourismus im Ausland
zusammengestellt. Der Vergleich zwischen den verschiedenen Landern soll dazu dienen,
die Situation des Agrotourismus in der Schweiz besser einschatzen zu kénnen. Die Daten

wurden aus verschiedenen bestehenden Studien zusammengetragen.
3.3.1 Agrotourismus Osterreich

Ubernachtungsangebote

Laut Fremdenverkehrsstatistik wurden im Jahr 2005 in Osterreich insgesamt 5.1 Mio.
Ubernachtungen auf Bauernhéfen getatigt (Gattermayer 2006). Dies entspricht 2005 einem
Marktanteil von 4.2% an allen Ubernachtungen in Osterreich. Insgesamt werden 170’000
Betten auf Bauernhofen angeboten (Gattermayer 2006). Die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer der Gaste betragt im Winter 5.9 und im Sommer 6.9 Tage (Gattermayer
2006).

Der Grossteil der Anbieter von agrotouristischen Ubernachtungsangeboten in Osterreich ist
im Dachverband «Urlaub am Bauernhof» zusammengeschlossen. Im Verband sind 3'200
Betriebe mit knapp 38'000 Betten organisiert. Im gesamten Bereich Urlaub am Bauernhof
wird ein Umsatz von 1 bis 1,2 Mrd. Euro erzielt, wobei Annahmen zufolge etwa die Halfte

davon auf den Bauernhdéfen getatigt wird (Gattermayer 2006).
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Der Verband «Urlaub am Bauernhof» ist vor allem in den Bereichen Marketing, Werbung,
Markenaufbau, Unterstiitzung der Mitglieder und Qualitatssicherung tatig. Der Verband
verfugt Gber ein Gesamtbudget von rund 1.5 Mio. Euro. Dabei werden 700'000 bis eine Mio.

Euro durch die 6ffentliche Hand oder durch «Osterreich Werbung» finanziert (Flury 2007).

«Urlaub am Bauernhof» sieht flr die Bauernhéfe, welche bei ihrer Organisation Mitglied
sind, verschiedene Kategorien vor, denen sie zugeteilt werden kdnnen. Die Vielfalt der
Kategorien ist gross, es gibt Baby- oder Kinderbauernhdéfe, Gesundheitsbauernhofe,
Radlerbauernhofe, Biohofe, Seminarhofe, Krauterbauernhofe, Weinbauernhofe und
Reiterbauernhofe. Diese Einteilung der Bauernhofe in verschiedene Typen erleichtert auf
der einen Seite den Gasten den Hof fur ihre Bedirfnisse zu finden und auf der andern Seite

kénnen auf diese Weise verschiedenen Zielgruppen angesprochen werden.

Tabelle 3-2: Ubersicht agrotouristische Ubernachtungstourismus Osterreich. Quelle: Gattermayer
2006, Flury 2007.

Agrotouristische Ubernachtungsangebote in Osterreich

Anzahl Betriebe 15'500 im Jahr 1999
Anteil Betriebe an gesamten landw. Betrieben 7%

Anzahl Géastebetten 170'000 im Jahr 1999
Anzahl Logiernachte auf Betrieben Ca. 5.1 Mio. im Jahr 2005

Anteil der Logierndchte am gesamten Tourismus | 4% im Jahr 2005

Gesamtumsatz 1-1.2 Mrd. Euro im Jahr 2005

Gastebewirtung und Erlebnisangebote auf dem Bauernhof

Es gibt in Osterreich keinen Dachverband flr gastronomische und erlebnistouristische
Angebote auf dem Bauernhof. Deshalb fehlen statistische Daten zu diesen Bereichen des
Agrotourismus. Teilweise werden gastronomische und erlebnistouristische Angebote von
der agrotouristischen Dachorganisation «Urlaub am Bauernhof» in Zusammenhang mit den
Ubernachtungsangeboten kommuniziert®. Auf verschiedenen touristischen Internetseiten
werden die zahlreichen Jausestationen der einzelnen touristischen Regionen vermarktet.
Auch viele regionale Tourismusverbande kommunizieren Erlebnisangebote auf dem
Bauernhof. Eine Statistik Uber die Anzahl und Rentabilitat gastronomischer und

erlebnistouristischer Angebote (iber ganz Osterreich gibt es aber nicht.

Direktvermarktung

Rund 60’000 bauerliche Betriebe sind in Osterreich in der Direktvermarktung tatig. Etwa ein

Drittel davon erwirtschaftet damit mehr als 20% seines Einkommens, wobei etwa 4’000 in

% \on den Anbietern, die bei der Organisation «Urlaub am Bauernhof» Mitglied sind, bieten 95% ihren
Gasten hofeigene Produkte, 88% ermdglichen Mitarbeit am Hof, und 76% wollen Familienanschluss
anbieten (Schipfer 2007).
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Verbanden organisiert sind. 21% der Haushalte in Osterreich kaufen wdchentlich bei einem
Landwirt ein (Market Institut 2005, Zeitlhofer 2008). Rund ein Viertel aller
landwirtschaftlichen Betriebe vermarkten regelmassig und rund drei Viertel gelegentlich
Produkte direkt an die Konsumenten. Die grossten Mengen werden ab Hof und auf dem
Bauernmarkt mit Milch, Milchprodukten, Kartoffeln und Eiern umgesetzt (Pochtrager et al.
2006).

3.3.2 Agrotourismus Sudetirol

Sudtirol ist eine Region, in der das agrotouristische Angebot sehr gut entwickelt ist. Da das
Suidtirol seine agrotouristischen Aktivitaten unabhangig von den tbrigen agrotouristischen
Organisationen in Italien vermarktet und eigenstandig organisiert ist, wird es in dieser Studie
separat aufgefiihrt. Im Sudetirol bieten ca. 3’200 Landwirte Dienstleistungen im
Agrotourismus an (Kienzl 2010). Eine zentrale Rolle bei der Organisation und Vermarktung

des Agrotourismus spielt die Dachorganisation «Roter Hahn».

Ubernachtungsangebote

Die 2'604 im Dachverband «Roter Hahn» eingebundenen Betriebe bieten rund 20900
Betten an und verzeichneten 2009 gesamthaft 1.74 Mio Ubernachtungen (Kienzl 2010).
Die durchschnittlichen Ausgaben betragen 60 bis 70 Euro pro Gast und Tag. Der
Gesamtumsatz fiir Ubernachtungs-angebote belduft sich auf 92 bis 107 Mio. Euro (Flury
2007).

Tabelle 3-3: Ubersicht agrotouristische Ubernachtungstourismus Siidtirol. Quelle: Kienzl 2010, Flury
2007.

Agrotouristische Ubernachtungsangebote «Roter Hahn» im Siidtirol (2008)

Anzahl Betriebe mit Ubernachtungsangebote 2’604
Anzahl Gastebetten im Verband 20'900
Anzahl Logiernachte auf Mitgliederbetrieben 1.74 Mio.

Anteil der Logierndchte am gesamten Tourismus | 6%

Gesamtumsatz 92-107 Mio. Euro

Um Uber die Organisation «Roter Hahn» ein Ubernachtungsangebot kommunizieren zu

kénnen, missen die folgenden Kriterien erfiillt sein (Kienzl 2010):

e Das Einkommen eines landwirtschaftlichen Betriebs muss vorwiegend aus der
Landwirtschaft kommen.

e Die Anzahl Ferienwohnungen pro Betrieb ist auf vier beschrankt.

e Die Anzahl Zimmer pro Ferienwohnung ist auf sechs beschrankt.

Zur Vermarktung wird ein Katalog mit einer Auflage von rund 90'000 Exemplaren erstellt, in

dem jeder Beherbergungsbetrieb einzeln beschrieben wird (Kienzl 2010).
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Gastronomische Angebote auf dem Bauernhof

Auch fiir die gastronomischen Angebote tGibernimmt die Dachorganisation «Roter Hahn» die
Vermarktung. Bei der Dachorganisation «Roter Hahn» sind 433 bauerliche Schankbetriebe
angeschlossen, die von einer professionellen Vermarktung profitieren konnen (Kienzl 2010).
Die Schankbetriebe werden alle einzeln in einer Broschire und im Internet vorgestellt. Der
«Rote Hahn» tUbernimmt die gesamte Werbung in Broschiren, Internet und auf Messen fir
die Betriebe und stellt die Koordination und eine enge Zusammenarbeit mit den regionalen

Tourismusorganisationen sowie mit der Sudtiroler Marketing-Gesellschaft sicher.

Erlebnisangebote

Uber die Organisation «Roter Hahn» werden auch um die 150 Erlebnisangebote im Sidtirol
kommuniziert (Kienzl 2010). Zu verschiedenen Themen werden auf der Internetplattform

Erlebnisse auf dem Bauernhof offeriert:

e Fuhrungen zu verschiedenen landwirtschaftlichen Methoden (Gartenbau, Krauter,
Obstbau, Viehhaltung etc.)

e Produktverarbeitung (Milchverarbeitung, Fleischverarbeitung, Schnapsbrennerei
etc.)

o Energie (Biogasanlage, Hackschnitzel)

e Bauerliche Kultur (Bauernmuseum, Brauche)

e Gesundheit (Heubader) («Roter Hahny», Zugriff 5.9.2010)

Direktvermarktung

Die wichtigste Organisation zur Kommunikation der Direktvermarktungsangebote ist, wie bei
den ubrigen Angebotsbereichen, die Organisation «Roter Hahn». Die Vermarktung
geschieht Uber das Internet und Uber Kataloge. Im Internet sind die Produkte in neun
Produktgruppen — Fruchtsafte, Frucht- und Krautersirupe, Fruchtaufstriche, Trockenobst,
Destillate, Essige, Krauter, Kése und Milchprodukte sowie Freilandeier — gegliedert («Roter
Hahn», Zugriff 5.9.2010). Bei der Dachorganisation «Roter Hahn» sind rund 50 Betriebe mit
Qualitatsprodukten vom Hof vertreten. Die Vermarktung fur die Betriebe mit
Direktvermarktung Gbernimmt der «Rote Hahn» mit der Produktion der Broschuren
«Bauerliche Feinschmecker» (Auflage 70'000) und der Broschiire «DelikatESSEN»
(Auflage 140'000) sowie einer starken Zusammenarbeit mit den Tourismusvereinen und
einer intensiven Pressearbeit (Kienzl 2010). Weiter ist die Bewerbung im Internet naturlich

ein wichtiger Aufgabenbereich von «Roter Hahn» (Kienzl 2010).

Weitere Leistungen der Organisation «Roter Hahn»

Die Betriebe, welche ihre agrotouristischen Angebote tUber «Roter Hahn» anbieten, missen
strenge Bedingungen fiir die Aufnahme in diese Organisation erfiillen, so dass die Qualitat
sicher gestellt ist. Zudem bietet «Roter Hahn» ein Newsletter-Versand sowie

Informationsbroschiren in Deutsch und Italienisch an (Kienzl 2010). Die Dachorganisation
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vertritt die Betriebe auch auf Messen in Italien, organisiert Medienreisen und betreibt
Medienarbeit. Weiter stellt sie die Zusammenarbeit mit der Sidtiroler Marketing-
Gesellschaft und damit den Vertrieb Uber die touristischen Kanale sicher. «Roter Hahn»

bietet auch ein Weiterbildungsprogramm fiir seine Mitgliedsbetriebe an (Kienzl 2010).
3.3.3 Agrotourismus Deutschland

Ubernachtungsangebote

In Deutschland wurden im Jahr 2007 12.5 Mio. Logiernachte auf Bauernhéfen generiert,
was rund 3.6% aller Ubernachtungen in der Hotellerie und Parahotellerie entspricht (Grimm
2009). Die neueste verfugbare Erhebung tUber die Anzahl der Anbieter im Agrotourismus
datiert von 1999. Damals existierten insgesamt 471'980 landwirtschaftliche Betriebe in
Deutschland. Von diesen boten 14’746 oder 3,1 % eine Beherbergungsmaoglichkeit an. Die
tatsachliche Zahl der Ferienbauernhdfe in Deutschland wird aber auf Gber 25°000 Betriebe
geschatzt. Eine konkrete Angabe ist mangels aktueller Erhebungsdaten nicht moglich
(Europaisches Tourismus Institut 2008). Total wurden 105’843 Betten gezahlt (Statistisches
Bundesamt 1999 in: Egger et al. 2008). Die gesamten Ausgaben — inkl. der Kosten fir die
Ubernachtung — der Feriengéaste auf Bauernhdfen betrugen 2007 rund 702 Mio. Euro
(Grimm 2009).

Die wichtigste Organisation, welche Ubernachtungsangebote in Deutschland kommuniziert,
ist «Urlaub auf dem Bauernhof». Spitzenreiter beim Angebot Urlaub auf dem Bauernhof ist

Bayern.

Tabelle 3-4: Ubersicht Ubernachtungstourismus Deutschland. Quelle: Statistisches Bundesamt 1999,
Wartenberg 2006, Grimm 2009.

Ubernachtungsangebote in Deutschland

Anzahl Betriebe 14'746 im Jahr 1999 (Statistisches Bun-
desamt 1999)

Anteil Betriebe an gesamten landw. Betrieben | 3.1%

Anzahl Gastebetten 106'000 (Statistisches Bundesamt 1999)

Anzahl Logiernachte auf Betrieben 12.5 Mio. im Jahr 2007 (Grimm, 2009)

Anteil der Logiernachte am gesamten Touris- | 3.6% (Wartenberg 2006)
mus

Gesamtumsatz 702 Mio. Euro im Jahr 2007 (Grimm, 2009)

Gastronomische und Erlebnisangebote auf dem Bauernhof

Auch in Deutschland fehlt ein Dachverband fiir Anbieter gastronomischer und
erlebnistouristischer Angebote auf dem Bauernhof. In den einzelnen Bundeslandern gibt es
teilweise Informations- und Vermarktungspattformen wie zum Beispiel «Bauernhof- und

Landurlaub in Hessen».

In Deutschland ist wie in Osterreich die Vermarktung gastronomischer und

erlebnistouristischer Angebote eng an die Kommunikation der Ubernachtungsangebote
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unter dem Dachverband «Urlaub auf dem Bauernhof» gebunden. Das heisst, wenn ein
landwirtschaftlicher Betrieb ein Ubernachtungsangebot tiber den Verein «Urlaub auf dem
Bauernhof» vermarktet, dann kann er in diesem Rahmen auch Uber die andern
agrotouristischen Attraktionen auf seinem Hof informieren. Auch viele einzelne
Tourismusverbande der Regionen bieten erlebnistouristische Angebote auf dem Bauernhof
an und vermarkten diese. Eine Statistik Uber die Anzahl und Rentabilitat solcher Angebote

Uber ganz Deutschland gibt es aber nicht.

Direktvermarktung

Die Situation der Direktvermarktung in Deutschland kann sowohl auf der Angebots- als auch
auf der Nachfrageseite nur grob geschatzt werden (Balling 2000). Es fehlen bundesweite
und bundeslanderbezogene Statistiken. Laut Recke et al. (2004) wird in Deutschland die
Zahl der Direktvermarktungsbetriebe auf 30'000 geschatzt. In

Direktvermarktungsverzeichnissen aufgefihrt sind dabei aber lediglich 13'030 Betriebe.

Eine wichtige Internetplattform in Deutschland, wo Produkte direkt vermarktet werden
kénnen, nennt sich «Hofladen-Deutschland.de». Auf dieser Webseite kénnen Hofladen,

welche nach Bundesland und nach Produktangebot geordnet sind, gesucht werden.

Der «Agrifinder», das Branchenbuch der Landwirtschaft, ist eine datenbankgestiitzte
Suchmaschine speziell fir den Agrarsektor. Uber 8’500 Eintrage, in mehr als 780 Rubriken,
machen den Agrifinder zu einem umfassenden und Ubersichtlichen Branchenbuch der
Landwirtschaft in Deutschland. Mehr als 60’000 Besucher im Monat nutzen den «Agrifinder»

als Auskunftsquelle.

3.3.4 Agrotourismus Italien

Gemass den Daten des italienischen, statistischen Instituts Istat.it boten in Italien im Jahr
2007 rund 14'822 landwirtschaftliche Betriebe eine Ubernachtungsmaéglichkeit und 8’516 ein
gastronomisches Angebot an (Istat, Zugriff 15.11.2010). Die Gesamtzahl der Betten betrug
im Jahr 2003 129'000 (turismoverde, Zugriff 15.11.2010). Nach den Informationen von
turismoverde belief sich im Jahr 2003 der Gesamtumsatz aus dem Agrotourismus auf rund
780 Mio. Euro, dabei sind sowohl Ubernachtungsangebote als auch Gastebewirtungen

eingeschlossen (turismoverde, Zugriff 15.11.2010).

Vermarktungsorganisationen in Italien

In Italien befassen sich drei verschiedene Bauernverbande mit dem Agrotourismus und
daraus sind auch drei verschiedene Dachorganisationen flr die Vermarktung entstanden:
«Agriturist», «Terranostra» und «Turismo verde». Die drei Organisationen haben sich 1981
zum Dachverband «Anagritur» zusammengeschlossen. Wahrend dieser Dachverband vor
allem fiir Forschung, Projektierung und Beratung der einzelnen Organisationen und fiir die
Verwaltung zustandig ist, erfiillen die einzelnen Organisationen vor allem

marketingrelevante Aufgaben.
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Die Organisation «Agriturist» hat sich die Férderung einheimischer Produkte und der
Weingastronomie sowie den Schutz der Umwelt als Ziele auf die Fahne geschrieben. Die
Organisation zahlt rund 5’000 Mitglieder, verfugt tiber eine Reservationszentrale und gibt
jahrlich einen Katalog mit agrotouristischen Angeboten in Italien heraus. Auch bewirbt

Agriturist die Angebote aktiv im Internet unter www.agriturist.it.

Die zweite Organisation fur Agrotourismus in Italien ist «Terranostra». Sie verfolgt ahnliche
Ziele wie Agriturist. « Terranostray unterstiitzt die einzelnen Betriebe beim Aufbau
agrotouristischer Angebote und fordert die Inwertsetzung im landlichen Raum mit
verschiedenen Initiativen und Aktivitadten, welche aber immer mit dem Schutz der Umwelt
des agrarischen Raums, des Waldes und der Landschaft verbunden sind (Egger et al
2008).

Die dritte Vermarktungsorganisation ist «Turismo verde». Sie hilft interessierten Betrieben
beim Aufbau und der Vermarktung agrotouristischer Angebote. Des Weiteren betreibt sie

auf dem Internet eine Vermarktungsplattform fir die agrotouristischen Angebote.

3.3.5 Agrotourismus in Frankreich

In Frankreich betrieben im Jahr 2000 ca. 13'000 von 663'807 landwirtschaftlichen Betriebe
ein Beherbergungsangebot (Agreste Primeur 2002). Dies entspricht 1.9% aller
Landwirtschaftsbetriebe. Ungefahr 10’000 Bauernhéfe mit Ubernachtungsméglichkeiten
sind bei «Gites de France» vertreten (Egger et al. 2008). Die durchschnittliche Auslastung
der bei «Gites de France» kommunizierten Ubernachtungsméglichkeiten (auch nicht-

agrotouristische) liegt bei 16 Wochen im Jahr.

Auf rund 3’000 Bauernhdéfen Frankreichs werden Gastebewirtungen angeboten. Dies

entspricht 0.4% aller landwirtschaftlicher Betriebe Frankreichs (Agreste Primeur 2002).
Vermarktungsorganisationen in Frankreich

Die wichtigsten Vermarktungsorganisationen fiir agrotouristische Aktivitaten sind in
Frankreich «Gites de France» und «Bienvenue a la ferme» (Helbling 2006). Bei «Gites de
France» werden unter der Rubrik «Gites rureaux» neben Ubernachtungen auf dem
Bauernhof verschiedene Ubernachtungsmaglichkeiten im landlichen Tourismus, wie
Ferienwohnungen und Privatquartiere aufgeflihrt. «Gites de France» betreibt fir alle
Mitglieder professionelle Vermarktung der Angebote Uber das Internet, mit Katalogen und
Messeauftritten sowie durch Kooperation mit verschiedenen Tour Operators. Ausserdem
wird fur die Mitglieder bei «Gites de Frances» eine Buchungsplattform zur Verfligung

gestellt.

«Bienvenue a la ferme» ist eine rein agrotouristische Vermarktungsplattform. Sie
kommuniziert nicht nur Unterklinfte sondern auch gastronomische und erlebnistouristische
Angebote auf dem Bauernhof. Auf der Internetplattform von «Bienvenue a la ferme» sind
Uber 2'000 Ubernachtungsmaéglichkeiten, mehr als 1'000 gastronomische Angebote und

knapp 500 Erlebnisangebote ersichtlich (Egger et al. 2008). «Bienvenue a la ferme» ist
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neben der Vermarktung der Angebote (auf Messen, Uber das Internet und mittels

Katalogen) auch fir eine strenge Qualitatskontrolle und Zertifizierung zustandig.

3.4 Konklusion — Agrotourismus in der Schweiz und in den
Nachbarléandern

Wird die Situation des Agrotourismus in der Schweiz mit jener in den Nachbarlandern
verglichen, fallt als erstes auf, dass in der Schweiz eine zentrale, nationale Organisation, die
sich um Vermarktung und Qualitatssicherung kimmert, bis anhin fehlte. Zwar gibt es
verschiedene national agierende Verbande, die agrotouristische Ubernachtungsangebote

kommunizieren, diese weisen jedoch nur eine geringe Anzahl von Mitgliederbetrieben auf.

Die Zahlen zu den verschiedenen Umséatzen, welche in der Schweiz und ihren
Nachbarlandern mit Agrotourismus generiert werden, sind schwer vergleichbar. Oft sind
keine Umsatzzahlen zum Agrotourismus in einem ganzen Land erhaltlich, sondern nur Gber
jene Betriebe, die bei einer bestimmten agrotouristischen Organisation Mitglied sind. In der
Schweiz wird der Gesamtumsatz im Agrotourismus fiir Ubernachtungen, die tiber «Ferien
auf dem Bauernhof» oder «Schlaf im Stroh» kommuniziert werden, im Jahr 2006 auf 7.6
Mio. CHF geschatzt (Egger et al. 2008). Im Vergleich zu den Umsatzzahlen, welche zu
Osterreich (1.2 Mrd. Euro) und zur deutschen Organisation «Urlaub auf dem Bauernhof»
(702 Mio. Euro) vorliegen, ist der Umsatz im Agrotourismus Schweiz relativ klein. Dies
konnte darauf hinweisen, dass das Potential im agrotouristischen Bereich in der Schweiz
noch gross ist, insbesondere auch deshalb, weil die Nachfrage im natur- und kulturnahen

Tourismus noch weiter steigen wird.

In der Schweiz, sowie in den meisten Nachbarldndern auch, werden auf den nationalen
Plattformen vor allem Ubernachtungsangebote aufgefiihrt. Die Gastebewirtung,
Erlebnisangebote und Direktvermarktung auf landwirtschaftlichen Betrieben werden in den
meisten Fallen einzeln oder Uber verzettelt Tourismusorganisationen kommuniziert. Daher
sind agrotouristischen Aktivitaten fir Kunden schwer auffindbar. Ein Beispiel, wie auch die
tibrigen Angebotsbereiche im Agrotourismus gemeinsam mit den Ubernachtungsangeboten
kommuniziert werden konnen, liefert die Vermarktungsplattform «Roter Hahn» aus dem
Sudtirol.

Der wohl wichtigste Grund fir die schwache Entwicklung des Agrotourismus in der Schweiz
im Vergleich zum benachbarten Ausland liegt in der unterschiedlichen Zielsetzung der
Landwirtschaftspolitik. Wahrend die Agrarpolitik in der Schweiz in den letzten 20 Jahren
stark auf eine Professionaliserung und damit auch Vergrésserung der Betriebe setzte, lagen
die Schwerpunkte beispielsweise im Sudtirol bei der Erhaltung der Besiedlung im landlichen
Raum. Damit wurde den einzelnen Anbietern von agrotouristischen Angeboten eine

unterschiedliche Ausgangslage geboten.

Eine weitere Ursache dafiir, dass in der Schweiz der Agrotourismus noch nicht so weit
entwickelt ist wie in den Nachbarnlandern, kdnnten die strengen raumplanerischen

Richtlinien sein. Auch wenn im Jahr 2006 das Raumplanungsgesetz fir agrotouristische
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Aktivitadten gelockert wurde, sind die Einschréankungen fur den Aufbau touristischer
Angebote auf landwirtschaftlichen Betrieben immer noch vergleichsweise restriktiv. Es stellt
sich die Frage, wie weit eine Lockerung der Raumplanungsvorschriften fiir die Férderung
des Agrotourismus gehen soll. Vor allem im Bezug auf die Berggebiete gilt es zwischen
verschiedenen Faktoren abzuwagen — wie die Erschliessung zusatzlicher Einkommen fir
die Landwirtschaft, Erhaltung von Zonen, in denen es keine touristische Infrastruktur gibt

und die Zukunft unbenutzter landwirtschaftlicher Gebaude in den Alpen.

Auf nationaler Ebene gibt es in der Schweiz bereits verschiedene Mdbglichkeiten, fur den
Aufbau eines agrotouristischen Angebots finanzielle Unterstlitzung zu erhalten. Allerdings
sind diese Finanzierungsquellen nicht leicht ersichtlich, da sie nicht explizit als Forderung
des Agrotourismus deklariert sind. Die Kantone unterscheiden sich stark im Bezug darauf,
wie stark ausgebaut die finanziellen Unterstitzungsmdglichkeiten flr Agrotourismus sind.
Zudem ist in einigen kantonalen Gesetzgebungen festgehalten, dass Agrotourismus

geférdert werden und auf welche Weise dies geschehen soll.

Die Zahl und der Umfang der Forschungen, die in der Schweiz zum Thema Agrotourismus
gemacht worden sind, sind vor allem im Vergleich zu Osterreich und Deutschland kleiner.
Im Zusammenhang mit einer besseren Vernetzung und Organisation des Schweizer
Agrotourismus werden sich Mdglichkeiten ergeben, um genauere Daten tUber den

agrotouristischen Bereich zu erheben.

3.5 Umfrage Agrotourismus in Graubtnden
Mit dem Ziel eine Ubersicht tiber die agrotouristische Angebote in Graubiinden zu erhalten
und um die Bedurfnisse der Bundner Landwirte im Agrotourismus kennen zu lernen, wurde

ein Umfrage durchgefuhrt.
3.5.1 Methodisches Vorgehen

Aufbau des Fragebogens

Um den Bestand agrotouristischer Angebote im Kanton zu erfassen, wurden Daten zu den
verschiedenen Angebotsbereichen — Ubernachtungsangebote, gastronomische Angebote,
Erlebnisangebote und Direktvermarktung — jeweils separat aufgenommen, damit ein
genaues Bild Uber den aktuellen Stand des Agrotourismus im Kanton Graubiinden
gezeichnet werden kann. Die Befragten waren dazu aufgefordert, verschiedene
Informationen lber ihre agrotouristischen Angebote zu geben: Uber den Arbeitsaufwand fir
ihr Angebot, Uber die Grosse, die Rentabilitat, die Kommunikationsmittel und die
Finanzierung des Angebots. Andererseits wurden den an der Befragung Teilnehmenden
verschiedene Massnahmen, welche die Stellung des Agrotourismus starken, zur
Gewichtung vorgelegt. Ausserdem sollte identifiziert werden, weshalb sich

landwirtschaftliche Betriebe gegen den Aufbau eines agrotouristischen Angebots
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entscheiden und in welchem agrotouristischen Bereich sie gerne ein Angebot aufbauen

wurden.

Stichprobenauswahl

Die schriftliche Befragung erfolgte im Mai 2010. Alle rund 3'000 Landwirtschaftsbetriebe, die
beim Bundner Bauernverband registriert sind, erhielten einen Fragebogen per Post
zugeschickt. 612 Bauern sandten einen ausgefullten Fragebogen zurlck, was einem

Rucklauf von fast 20% entspricht.

Dank dieser hohen Ricklaufquote kann davon ausgegangen werden, dass die Resultate
aus der Umfrage die Situation des Agrotourismus im Kanton Graublinden ziemlich gut
wiedergeben. Doch ist darauf hinzuweisen, dass der Anteil agrotouristischer Angebote, so
wie er aus der Umfrage hervorgeht, nicht in diesem Verhaltnis auf den Kanton Graubuinden

Ubertragen werden kann.

Zusammenarbeit mit Experten

Der Fragebogen wurde von mehreren Fachpersonen des LBBZ Plantahof, des BBV, des
ALG und des AWT kritisch beurteilt und verbessert. Um die Verstandlichkeit des
Fragebogens zu testen, wurde der Fragebogen Landwirten zum Ausflllen vorgelegt, und wo

notwendig angepasst.

3.5.2 Zusammenfassung der Ergebnisse

Von den 612 Personen, welche den Fragebogen ausgeflllt haben, sind 226 (36.9%) auf
einem Betrieb mit Agrotourismus und 382 (63.1%) auf einem Betrieb ohne Agrotourismus
tatig. Der Anteil von Betrieben mit Agrotourismus kann nicht in diesem Verhaltnis auf die
Gesamtzahl der landwirtschaftlichen Betriebe im Kanton Graubulinden lbertragen werden.
Gleichwohl kann aus der Umfrage gefolgert werden, dass mindestens 7.5% der Biindner

Betriebe Agrotourismus betreiben.

Von den 226 Betrieben, die bei der Umfrage mitmachten und Agrotourismus betreiben, ist
eine deutliche Mehrheit in der Direktvermarktung tatig (188 Betriebe). Ebenfalls relativ
haufig werden Ubernachtungsangebote betrieben (101 Betriebe). Weiter bieten von den an

der Umfrage beteiligten Betriebe 55 Erlebnisangebote und 43 gastronomische Angebote an.

95 Betriebe, die bis anhin noch nicht im Agrotourismus aktiv sind, wiirden gerne im Bereich
Direktvermarktung, tatig werden. 86 Betriebe wiirden gerne ein Ubernachtungsangebote
aufbauen und 61 Betriebe wirden sich fur ein Erlebnisangebot interessieren. Am geringsten

ist die Motivation im gastronomischen Bereich (42 Betriebe).

Direktvermarktung

Das grosse Interesse der Bauern an der Direktvermarktung kénnte damit erklarbar sein,
dass der Einstieg in die Direktvermarktung keine grosse Investitionen in Infrastruktur
erfordert, der Betrieb des Angebots nicht sehr zeitaufwandig ist, nur wenig zusatzliches

Know-how erarbeitet werden muss, und damit, dass die Rentabilitat, wie die Umfrage
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zeigte, relativ hoch ist. Zudem ist der Bereich Direktvermarktung starker in der
Landwirtschaft verwurzelt und wird schon seit langerer Zeit im Nebenerwerb angeboten und

I&sst sich ideal mit anderen agrotouristischen Angeboten verbinden.

Trotz den vielen Anbietern und Interessenten am Aufbau im Bereich Direktvermarktung wird
gerade dieser Bereich Uber touristische Kanéle noch tUberhaupt nicht kommuniziert. Fast
alle Direktvermarkter treten als Einzelanbieter auf oder sind in einigen Fallen
Vermarktungsorganisationen, welche auf Produkte aus der Landwirtschaft spezialisiert sind,

angeschlossen.

Ubernachtungsangebote

Wie oben bereits erwahnt, betatigen sich Landwirte am zweithaufigsten im Bereich
Ubernachtungsangebote oder interessieren sich dafiir, in diesem Segment aktiv zu werden.
Das vergleichsweise grosse Interesse, ein Beherbergungsangebot aufzubauen, kann damit
erklart werden, dass durch den Strukturwandel in der Landwirtschaft Gebaude nicht mehr
zu landwirtschaftlichen Zwecken genutzt werden, und daher fiir andere Verwendungen frei
werden. Da der Kanton Graubtinden ein klassisches Reiseziel ist, liegt es nahe die
landwirtschaftlichen Gebaude an Gaste zu vermieten. Desweiteren ist auch gemass den
Resultaten aus der vorliegenden Analyse die Rentabilitat der Ubernachtungsangebote
vergleichsweise hoch. Wenn die raumplanerischen Richtlinien gelockert werden wirden, ist
es sehr wohl mdglich, dass sich noch mehr Landwirte im Beherbergungsbereich betatigen
wirden. Ubernachtungsmaéglichkeiten auf Bauernhéfen werden im Moment teilweise schon
Uber Tourismusorganisationen kommuniziert. Jedoch gibt es immer noch viele Angebote,

die nicht Uber die touristischen Kanale auffindbar sind.

Erlebnisangebote

Erstaunlicherweise wirden vergleichsweise viele Landwirte, wenn sie die Moglichkeiten
hatten, ein Erlebnisangebot aufbauen. Dies ist insofern bemerkenswert, weil es im Moment
relativ wenig Anbieter von Erlebnisangeboten gibt, und sich diese gemass der vorliegenden
Analyse mehrheitlich finanziell nicht auszahlen. Daher hatte die Entwicklung von attraktiven
Angeboten im Segment des Erlebnistourismus, grosses Potential. Die Erlebnisangebote
werden mehrheitlich nicht Gber touristische Kanale kommuniziert, sondern jeder Anbieter
Ubernimmt eigensténdig die Vermarktung.

Gastebewirtung

Am wenigsten Betriebe bieten Gastebewirtung an oder mdchten in diesem Segment ein
agrotouristisches Angebot aufbauen. Da der Gastrobereich am zeitaufwandigsten ist, und
fur viele Betriebe Zeitmangel ein Problem darstellt, liegt es nahe, dass das Interesse am
Aufbau gastronomischer Angebote gering ausfallt. Zudem erfordert der Aufbau einer
Gastebewirtung relativ hohe Investitionen, so dass die Hurde in diesen Bereich
einzusteigen, hoher liegen als bei andern agrotouristischen Segmenten. Diejenigen

Betriebe, die aber Gastronomie auf ihnrem Betrieb anbieten, schatzen ihr Angebote
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mehrheitlich rentabel ein. Zur Zeit werden die agrotouristischen Gastebewirtungen sehr
selten Uber Tourismusorganisationen kommuniziert. Die meisten Anbieter treten als

Einzelanbieter auf dem Markt auf.

Organisation und Netzwerk

Aus der Umfrage ist hervorgegangen, dass das Interesse an einer besseren Organisation
und Koordination im Agrotourismus Graubtinden unter den Anbietern verbreitet vorhanden
ist. 51% der Personen, die an der Umfrage teilgenommen haben, beflirworten ein
kantonales Netzwerk, welches alle agrotouristischen Anbieter miteinander verbindet. Uber
130 an der Umfrage Teilnehmende haben ihre Adresse angegeben, um in ein Netzwerk
Agrotourismus integriert zu werden. Zudem schatzen 60% eine kantonale Anlaufstelle fur

Agrotourismus als wichtig bis sehr wichtig ein.

Vermarktung

Das dringendste Bedurfnis der Agrotourismusanbieter ist eine bessere Zusammenarbeit mit
den regionalen Tourismusorganisationen. 76% der an der Umfrage teilnehmenden Anbieter
von Agrotourismus schatzen dies als wichtig bis sehr wichtig ein. Ebenfalls sehr viele
Befragte (68%) wiinschen einen gemeinsamen Auftritt Gber die Plattform Graublinden
Ferien. Zum heutigen Zeitpunkt werden teilweise Ubernachtungsangebote (iber
Tourismusorganisationen kommuniziert. Andere Angebotsbereiche im Agrotourismus sind

auf touristischen Plattformen Uberhaupt nicht zu finden.

Angebotsentwicklung

Wie die Analyse der Daten aus der Umfrage gezeigt hat, sind hauptsachlich Schweizer
Familien Gaste auf Bauernhéfen. Die Kommunikation und Vermarktung tber die touristische
Kanale kénnte dazu fuhren, dass auch vermehrt Gaste aus dem Ausland auf
landwirtschaftlichen Betrieben empfangen werden kénnten. Die Einfihrung von
Qualitatsstandards und eine Professionalisierung in der Angebotsentwicklung kénnte dazu

beitragen, dass weitere Zielgruppen mit Angeboten auf Bauernhdfen angesprochen werden.

Aus der Umfrage geht hervor, dass oft Frauen die Verantwortung fur agrotouristische
Angebote tragen, und dass sie interessierter sind an Aus- und Weiterbildungen im
Agrotourismus. Deshalb liegt es nahe, dass bei der Férderung der Angebotsentwicklung
speziell auch Frauen einbezogen werden sollten. Fur den interessierten Leser sind im

Anhang 2 die Ergebnisse aus der Umfrage einsehbar.

3.6 Heutige Aufgabenteilung im Agrotourismus Graubinden

Der Agrotourismus als Ganzes wird zum jetzigen Zeitpunkt in Graublinden nicht
Ubergeordnet betreut und ist nicht organisiert. Die Akteure werden je nach Bereich des
Agrotourismus von unterschiedlichen Institutionen im Kanton beraten. Das LBBZ Plantahof
ist die erste Ansprechstelle fiir Aktivitaten im Bereich Schlaf im Stroh und Ferien auf dem

Bauernhof. Das LBBZ bietet Unterstiitzung bei der Bearbeitung von rechtlichen Fragen
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(Raumplanung, Lebensmittelhygiene etc.). Es gibt verschiedene Kursangebote in den
Bereichen Direktvermarktung und Agrotourismus. Zudem vermitteln die landwirtschaftlichen
Berater wichtige Grundlagen zur Betriebsplanung und Finanzierung und Tragbarkeit von
agrotouristischen Projekten. Den touristischen Hintergrund und die Angebotsentwicklung
deckt die Kompetenzstelle fir natur- und kulturnahen Tourismus in Wergenstein ab.
Alpinavera setzt sich fir die Vermarktung der Alp- und Bergprodukte aktiv ein. Der Blindner
Bauernverband vertritt als Berufsverband der Buindner Landwirtschaft die Interessen der
Anbieter von agrotouristischen Angeboten. Er will den Agrotourismus in Graublnden aktiv
fordern und unterstiitzen. Graubiinden Ferien bietet Bauernfamilien die Moéglichkeiten ihr
Ubernachtungsangebot auf der Webseite von Graubiinden Ferien zu prasentieren. Dabei
handelt es sich um Angebote wie Schlafen im Stroh, Vermietung von Maiensassen,
Vermietung von Ferienwohnungen (Ferien auf dem Bauernhof). Die Aufbereitung der Daten
fur die Website und die Qualitatskontrolle werden vom LBBZ Plantahof vorgenommen.

Alpinavera kommuniziert gemeinsam mit Graublnden Ferien «Kulinarische Reisen».

Kantonale Amter (ALG,
AWT, ARE usw.)

Graubiinden
Ferien
Bindner Bauernverband Klein und Fein
Agrischa - Erlebnis Landwirtschaft
Interreg IV
Kompetenzstelle NKTGR
Natur- und kulturnaher Touris-
mus
Alpinavera
Marketing landwirtschaftlicher
Produkte Graubiinden, Uri, LBBZ Plantahof
Glarus Schlaf im Stroh

Ferien auf dem Bauernhof
Ferien auf dem Maienséss

Agrotourismus
in Graubiinden

Strategie Agrotourismus
Graubtinden

Abbildung 3-1: Aufgabenteilung Agrotourismus Graublinden.
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Der Agrotourismus Anbieter steht somit einer Vielzahl an unterschiedlichen Akteuren im
Agrotourismus gegeniber. Es besteht dabei grosse Unsicherheit an wen sich der
Agrotourismus Anbieter wenden soll. Das Resultat dieser Uniibersichtlichkeit in der Struktur
und Organisation des Agrotourismus aussert sich in der Vielfaltigkeit der agrotouristischen
Angebote auf dem Markt. Es gibt zahlreiche Angebote mit unterschiedlichen
Qualitatsstandards und Marktzugangen. Nicht alle agrotouristischen Angebote finden ihren
Markt, weil sie zum Beispiel Uber die falschen Kommunikationskanéle fliessen oder weil die
Qualitat nicht stimmt.

Markt 1

Agrotourismus
Angebot 1
Qualitat 1

Markt 3

Agrotouris-
mus
Angebot 2
Qualitat 2

usauonesiueblosnwsLNo |
449
Isen (pie

/

Markt 2

Abbildung 3-2: Verzettelte Angebotsstruktur im Agrotourismus Graubinden.

3.7 Zu koordinierende Projekte und Aktivitaten

3.7.1 Leitfaden fur Praktiker

Das Amt fiir Raumentwicklung und das Amt fiir Landwirtschaft und Geoinformation haben
gemeinsam mit der Fachstelle fir Tourismus und Nachhaltige Entwicklung in Wergenstein
und dem LBBZ Plantahof den Leitfaden «Agrotourismus in Graublinden —

Rahmenbedingungen und Mdglichkeiten» entwickelt.
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Der Leitfaden richtet sich an Landwirte, die im Agrotourismus aktiv werden wollen. Zudem
ist er ein Instrument fir Berater und kantonale Amtsstellen und dient als Unterstiitzung bei
der Realisierung von agrotouristischen Vorhaben. Der Leitfaden wurde im Februar 2010

veroffentlicht und kann bei den oben aufgefiihrten Institutionen runtergeladen werden.

3.7.2 Interreg-IV Projekt I-CH (Sudtirol-Graubiinden)
Ab Herbst 2010 bis im Jahr 2012 wird das bewilligte Interreg-1V Projekt I-CH (Sidtirol-

Graublinden) umgesetzt. In diesem Projekt ist ein Arbeitspaket ,Innovative Integration
Landwirtschaft und Tourismus im Landlichen Raum*® (kurz: Agrotourismus) mit einem Ge-
samtbudget fur schweizerische Massnahmen in der H6he von ca. 60‘000 Euro vorgesehen.
Die Leitung fiir das Arbeitspaket Agrotourismus liegt beim LBBZ Plantahof. Unter anderem
sind Mittel fir das Coaching von Betrieben (Angebotsentwicklung), fir Workshops, Tagun-
gen, Exkursionen und Fotomaterial vorgesehen. Das Projekt kann und soll wenn méglich

mit der vorliegenden Strategie abgestimmt bzw. allenfalls teilweise integriert werden.

3.7.3 Biundelung und Vermarktung der agrotouristischen Angebote in Graubliinden

Alpinavera hat in Absprache mit dem Blindner Bauernverband und der Fachstelle Touris-
mus und Nachhaltige Entwicklung im Rahmen des Absatzférderungsprojektes Agrotouris-
mus Schweiz ein regionales Teilprojekt eingegeben. Das regionale Teilprojekt dient dazu
den Kontakt zum Absatzforderungsprojekt Agrotourismus Schweiz zu verstetigen. Das Pro-
jekt soll an die zu schaffende Agrotourismus - Stelle im Kanton Graubiinden abgegeben
werden. Es wurde im Antrag auch darauf hingewiesen, dass es im Laufe der Umsetzung
dieses Projektes noch zu Veranderungen beziglich Inhalt und Budget kommen kann. Ziele
sind einerseits die Férderung der Vermarktung landwirtschaftlicher Produkte und anderer-
seits die Entwicklung von agrotouristischen Dienstleistungen, um in den Regionen die Wert-
schopfung zu steigern und Einkommensmaglichkeiten zu schaffen. Die Bindelung agrotou-
ristischer Dienstleistungen und die Vermarktung dieser Angebotspakete sind weitere Ziel-
setzungen des Projektes. Das Budget fir dieses Projekt betragt 19'000 CHF fir das Jahr
2011.

3.7.4 Kompetenzstelle natur- und kulturnaher Tourismus Graubinden

Im Rahmen der Biindner Tourismusreform «Wettbewerbsfahige Strukturen und Aufgaben-
teilung im Blndner Tourismus» wurde als flankierende Massnahme die Strategie flir den
natur- und kulturnahen Tourismus entwickelt (2007). Daraus resultierte das Bediirfnis einer
Kompetenzstelle fiir den natur- und kulturnahen Tourismus. Die Regierung des Kantons
Graubiinden hat die Schaffung dieser Kompetenzstelle fir natur- und kulturnahen Touris-
mus der Fachstelle fir Tourismus und Nachhaltige Entwicklung in Wergenstein anvertraut
(Erdéffnung Juni 2008 — finanziert durch den Kanton bis 2010 mit 130'000 CHF pro Jahr). Die
Weiterflihrung der Kompetenzstelle fiir die Jahre 2011 bis 2013 ist in Planung.

Die Kompetenzstelle sichert eine gemeinsame Strategie im natur- und kulturnahen Touris-

mus in Graublinden. Dabei werden die Akteure in ihren Aktivitaten unterstiitzt und mit den
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Wissenstragern und Verkaufsstellen vernetzt. Die Qualitdtsverbesserung und -sicherung
des Angebotes und des Natur- und Kulturerlebnisses ist eines der Hauptanliegen der Kom-
petenzstelle. Eine professionelle Koordination und Wissensvermittlung gewahrleistet quali-
tativ hochstehende natur- und kulturnahe Angebote, welche mehr Wertschépfung nach

Graubiinden bringen und insgesamt die nachhaltige Entwicklung fordern.

3.7.5 Graubtiinden Ferien —klein und fein

Im Rahmen der Kooperation «Kleine und feine Orte in Graubiinden» vermarktet sich die
Ferienregion Graublinden seit Jahren sehr erfolgreich. Einerseits werden so den kleinen
Tourismusorganisationen neue Mdglichkeiten im Marketing eréffnet, andererseits bekommt
der Gast, der lokal verwurzelte und nachhaltige Ferienangebote sucht, ein kompaktes Pro-
dukteportfolio geliefert. Wichtig sind dem Gast nicht in erster Linie kleine Orte sondern au-
thentische Erlebnisse in Verbindung mit Brauchtum (bspw. Alplerfeste oder Weinfeste) und

lokalen Spezialitaten (Bauernmarkte, Krautertouren etc.).

Folgende Regionen sind kuf-Partner bei Graublinden Ferien (Stand November 2010).

Davos Klosters Wiesen, Monstein, Sertig und Serneus

Erfahrungsreich Viamala Feldis, Heinzenberg-Domleschg, Mutten, Val Schons, Avers,
Hinterrhein

Prattigau

Safiental Safien, Tenna, Versam, Valendas

San Bernardino, Mesolcina-
Calanca

Schanfigg Tourismus

Surselva Tourismus Cumbel, Morissen, Vella, Degen, Vignogn, Lumbrein, Vrin,
Obersaxen,
Brigels, Waltensburg, Andiast, llanz

Unterengadin Susch bis Tschlin

Val Bregaglia

Val Mistair

Valposchiavo

Vals
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4  Schlussfolgerungen fir die Strategie

Die Analyse hat gezeigt, dass im Vergleich zu den Nachbarldndern und Nachbarkantonen
und auch aus Sicht der interessierten Landwirte im Kanton Graubiinden noch ein grosses
Potential im Agrotourismus vorhanden ist. Aus dem Analyseteil (Umfrage und
Literaturstudie) sowie aus dem Expertenworkshop wurden die Defizite im Agrotourismus in

Graublinden ermittelt.

Wie die Umfrage zeigte, gibt es schon relativ viele agrotouristische Angebote im Kanton
Graublinden. Haufig kommt es aber vor, dass Faktoren wie Zeitmangel, raumplanerische
Richtlinien oder fehlendes Wissen eine Initiative im Agrotourismus verhindern. Daher wiirde
die Verbesserung der Rahmenbedingungen fiir den Aufbau von touristischen Angeboten auf
dem Bauernhof mit grosser Wahrscheinlichkeit dazu beitragen, dass die Mdglichkeiten in

diesem Bereich besser ausgeschopft werden kdnnen.

Eine besser organisierte und mit touristischen Organisationen koordinierte Kommunikation
der agrotouristischen Angebote wiirde auch zur Steigerung der Gewinne aus dem
Agrotourismus beitragen. Die Auslastung und Wertschépfung kénnte zudem ausgebaut
werden, indem weitere Zielgruppen durch die Entwicklung vielfaltigerer Angebote
angesprochen werden. Eine Professionalisierung der Buchungsablaufe und der
Angebotsentwicklung béte in vielen Fallen auch die Chance, die Besucherzahlen und damit

die Wirtschaftlichkeit zu steigern.

Allgemein kann auch gesagt werden, dass das Interesse an einer effizienten Koordination
und Kooperation, an der Bildung eines agrotouristischen Netzwerkes und eines
Erfahrungsaustausches unter den Landwirten sehr gross ist. Dies zeigt die hohe
Rucklaufquote der Fragebogen und das Interesse von zahlreichen Landwirtschaftsbetrieben

sich in einem Netzwerk Agrotourismus Graubinden zusammenzuschliesen.

4.1 Defizite

Aus dem Analyseteil lassen sich folgende Defizite im Blindnerischen Agrotourismus

zusammenfassend definieren:

4.1.1 Organisations- und Vernetzungsdefizit

Es gab bis anhin keinen gesamtschweizerischen Dachverband fiir die Angebotsentwicklung
und die Vermarktung aller Elemente des Agrotourismus. Am 31. Mai 2010 wurde ein
Dachverband fir den gesamtschweizerischen Agrotourismus gegriindet. Dieser hat sich
zum Ziel gesetzt, den Schweizer Agrotourismus unter einem Dach zu vereinen und eine
gemeinsame Organisation von der Angebotsentwicklung bis zur Vermarktung aufzubauen.
In Graublnden gibt es bisher auch keine kantonale Organisation, welche diese Aufgaben

ubernehmen konnte.
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Es gibt viele schwer kommunizierbare Einzelinitiativen, die auf dem Markt alleine zu
schwach sind, um eine gute Auslastung zu erreichen. Eine Koordination zwischen den
Angeboten und den Anbietern fehlt fast ganzlich. Auch der Erfahrungsaustausch zwischen
den Akteuren lasst noch zu wiinschen Ubrig, so dass ein gegenseitiges Lernen, eine
gemeinsame Grundstrategie und die dusserst wichtigen Riickmeldungen vom Markt nicht
gewabhrleistet sind. Die Akteure, die Angebote aufbauen und umsetzen, sind nicht optimal
mit den potenziellen «Angebotsverkaufern», wie Destinationsorganisationen, Graubilinden
Ferien oder Schweiz Tourismus, vernetzt. Grundsatzlich mangelt es an einer effizienten
Koordination. Das Thema hat keine «Heimat», es sind viele Akteure aktiv, aber niemand hat
den Uberblick und kiimmert sich um die Koordination gegen innen und die Kontakte zum
Verkauf.

Die Zusammenarbeit zwischen der Landwirtschaft und dem Tourismus ist vielerorts, sowonhl
auf kantonaler als auch auf regionaler Ebene immer noch ungeniigend oder gar nicht
vorhanden. Die Zusammenarbeit wird auch dadurch erschwert, dass der Tourismussektor

den Agrotourismus als Konkurrenz wahrnimmt.

Tourismusorganisationen machen in der Regel keine Basisarbeit, das heisst, sie bieten oft
keine Unterstlitzung bei der Angebotsentwicklung. Sie brauchen ein fertiges Produkt, das

sie vermarkten konnen.

Es gibt ein strukturelles Problem: der landwirtschafltiche Sektor ist viel weniger
marktwirtschaftlich orientiert als die Tourismusbranche. Die staatliche Unterstltzung spielt
in der Landwirtschaft eine pragende Rolle. Hingegen ist der Tourismussektor vom
Selbstverstandnis her eher marktwirtschaftlich organisiert. Das bedeutet, dass Vertreter
dieser beiden Sektoren andere Sichtweisen, Arbeitskulturen und Strategien vertreten, und

daher oft nicht dieselbe Sprache sprechen.

4.1.2 Qualitatsdefizit

Weil der Agortourismus nicht gemeinsam organisiert wird, gibt es keine einheitlichen
Qualitatsstandards. Fir die Weiterentwicklung der Angebote in einem wachsenden Markt
wird es zunehmend wichtig, dass Standards definiert werden. Damit bekommt der Kunde
Sicherheit fur die Erfullung seiner Winsche und Bedurfnisse, die Angebote kénnen
zZielgruppengerecht gestaltet werden und die Qualitat der einzelnen Angebote kann

allgemein verbessert werden.

4.1.3 Anerkennungsdefizit

Der Agrotourismus ist in der Schweiz und in Graubiinden ungeniigend anerkannt.
Agrotourismus ist in keinem nationalen oder kantonalen Gesetz definiert. Es gibt auch keine
explizit far den Agrotourismus gesetzlich verankerten Férdermassnahmen. Beispielsweise

wird der Agrotourismus in der Landwirtschaftsgesetzgebung nicht fur die Anrechnung bei
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den SAK'® anerkannt. Wahrend die Direktvermarktung und die Verarbeitung von
(vorwiegend) hofeigenen Produkten immerhin als landwirtschaftliche Tatigkeit gilt, werden
Angebote in den Bereichen Gastronomie, Events und Ubernachtung auch raumplanerisch
als nichtlandwirtschaftlicher Nebenbetrieb und somit in der Landwirtschaftszone als
zonenfremd betrachtet. Dies erschwert die Umsetzung von agrotouristischen Angeboten

und auch die rechtliche Anerekennung von agrotouristischen Aktivitaten.

Agrotourismus gilt innerhalb der Landwirtschaft immer noch als «Hobby Betriebszweig».

Der Stellenwert des Agrotourismus im Kanton Graubtinden ist immer noch tief.

4.1.4 Innovationsdefizit

Agrotourismus wird in vielen Betrieben als arbeitsintensiver Nebenerwerb aufgebaut. Es
bleibt wenig Zeit fur die qualitative und innovative Weiterentwicklung von Angeboten. Weil
die Zeit, der Austausch und der Know-how-Transfer oft fehlen und die Akteure fir sich
alleine bleiben, kdnnen neue Ideen und Markttrends nur schwer adaptiert werden. Auch
wenn die raumplanerischen Rahmenbedingungen fiir den Agrotourismus gelockert wurden,
wirken sie immer noch einschrankend auf innovative Ideen (Bsp. Umnutzung zu
Ferienwohnungen nicht mdglich, leerstehende Maiensass-Stalle kdnnen nicht umgenutzt

werden).

4.1.5 Wertschépfungsdefizit

Die kleinen Strukturen mit zahlreichen Akteuren fiihren zu einer Vereinzelung und
Zersplitterung der Angebote. Oftmals stehen agrotouristische Angebote mit einem hohen
Arbeitsaufwand einem geringen Ertrag gegeniiber. Die Vermarktung der agrotouristischen
Angebote und Produkte ist zu wenig koordiniert. Einzelne Anbieter sind oft auf sich alleine
gestellt und versuchen einen ,eigenen” Markt mit einer sehr aufwandigen Marktbearbeitung
aufzubauen. Ein gemeinsamer Auftritt kdnnte hier Aufwand erparen, die Sichtbarkeit der
Angebote und damit auch die Wertschopfung erhdéhen. Dies bedeutet, dass in erster Linie
die Rollen zwischen Angebotsproduktion und Angebotsverkauf geklart und effizient genutzt
werden sollten. Die Tourismusregionen nehmen den Agrotourismus zum Teil kaum als
Ubernachtungs-, Erlebnis- oder Gastronomieform wahr und dementsprechend wird der

Agrotourismus auch ungentgend in deren Kommunikation eingebunden.

'% Die Standardarbeitskraft (SAK) ist eine Einheit fiir die Erfassung des gesamtbetrieblichen Arbeits-
zeitbedarfs mit Hilfe standardisierter Faktoren. Die SAK werden je nach Anwendungsbereich mit den
Faktoren landwirtschaftliche Nutzflache, Nutztiere und Zuschlage berechnet (Landwirtschaftliche Beg-
riffsverordnung, LBV; SR 910.91, Kap. 2, Art. 3 der Landwirtschaftlichen Begriffsverordnung). Die SAK
sind u.a. relevant fur die Feststellung, ob es sich bei einem Landwirtschaftsbetrieb und ein ,Landwirt-
schaftliches Gewerbe® nach Bauerlichem Bodenrecht handelt oder nicht. Dies wiederum hat Einfluss
auf die raumplanerischen Moglichkeiten eines Betriebs (z.B. Umnutzungen fir agrotouristische Zwe-
cke).
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5 Strategie Agrotourismus Graubtnden

Aus den Schlussfolgerungen des Analyseteils lassen sich fur die strategische Ausrichtung
die Vision, die Ziele, die Handlungsfelder und die entsprechenden Massnahmen

formulieren.

5.1 Vision

Der Kanton Graublinden hat in allen Talschaften attraktive, vernetzte und erfolgreiche
landwirtschaftliche Erlebnisangebote. Graubtinden baut in den nachsten funf Jahren eine
fuhrende Rolle im Schweizer Agrotourismus auf. Eine professionelle Unterstiitzung,
Organisation und Vermarktung gewahrleisten qualitativ hochstehende agrotouristische
Angebote. Diese bringen mehr Wertschopfung nach Graubiinden und férdern insgesamt die

nachhaltige Entwicklung in den Regionen.

5.2 Ziele

Landwirtschaftsbetrieben, die bereits im Agrotourismus tatig sind oder sich daftr
interessieren und in diesem Bereich aktiv werden wollen, sollen die bestmoglichen
Voraussetzungen geschaffen werden. Um die Vision zu erreichen werden folgende Ziele

verfolgt:

—  Effizienzsteigerung und Professionalisierung in der Organisation des Biindner
Agrotourismus durch eine Bundelung der Krafte und durch eine verbesserte

Koordination zwischen den beteiligten Institutionen und Akteuren.

—  Durch die Umsetzung der Strategie erhélt der Agrotourismus in Graubinden
«ein Gesicht». Die Landwirte und die tbrige Bevdlkerung sollen fir den
Agrotourismus sensibilisiert werden (Chance Agrotourismus erkennen und Imagearbeit
fur die Landwirtschaft).

—  Die Wertschopfung im Agrotourismus soll durch eine gute Zusammenarbeit der
verschiedenen Akteure erhdht werden. Starkung der Landwirtschaft und Erhaltung

bzw. Schaffung neuer Arbeitsplatze.

— Qualitative Verbesserung und quantiative Steigerung der agrotouristischen
Angebote durch eine gezielte fachliche Unterstitzung der Akteure, durch
Weiterbildung, durch Vernetzung der Anbieter und durch den Aufbau von Standards

fur die Angebote aus dem Agrotourismus in Graubtinden.

— Nutzung von gebiindelten Absatzkandle Giber bestehende Absatzmittler wie
Tourismusorganisationen oder anderen Institutionen. Aufbau einer gemeinsamen
Kommunikation und Verkauf der Angebote. Optimale Vernetzung mit den bestehenden

Vermarktungsinstitutionen und Kommunikationskanalen.
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5.3 Handlungsfelder

Abgeleitet aus der Vision und den Zielen lassen sich drei Handlungsfelder definieren.
— Handlungsfeld 1: Organisation und Netzwerk

Die Organisationsform des Agrotourismus in Graublnden und die innerkantonale
Aufgabenteilung (Selbstorganisation) missen geklart werden, damit eine Forderung
und Planung des Agrotourismus in Graublnden Uberhaupt ermdglicht werden kann.
Dieses Handlungsfeld ist der Grundbaustein, den es fur die Weiterentwicklung des
Agrotourismus in Graubiinden bendtigt. Bei den Akteuren soll Klarheit bestehen, an

wen sie sich bei Fragen zum Agrotourismus wenden kénnen.

— Handlungsfeld 2: Angebotsentwicklung

Es sollen bestmdgliche Voraussetzungen geschaffen werden, damit qualitativ
hochstehende agrotouristische Angebote im Kanton Graublinden entwickelt und
beibehalten werden kénnen. Die Qualitatssicherung spielt hier eine grosse Rolle und
soll von der Geschéftsstelle an die Hand genommen werden. Das Thema Aus- und
Weiterbildung ist im Handlungfeld 2 angesiedelt, wird jedoch tber alle

Handlungsfelder als wichtiges Instrument angesehen.
— Handlungsfeld 3: Kommunikation & Verkauf

In einem weiteren Handlungsfeld wird das Thema Kommunikation und Verkauf
behandelt. Die Zusammenarbeit mit den regionalen und der kantonalen
Tourismusorganisationen sowie weiteren Absatzmittlern ist von grosser Bedeutung

und soll verstarkt werden.
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6 Massnahmen

Zur Umsetzung der in Kapitel 5.2 formulierten Ziele werden folgende Massnahmen

vorgeschlagen. Die Massnahmen sind den Handlungsfeldern aus Kapitel 5.3 untergeordnet.

6.1 Organisation und Netzwerk

Tabelle 6-1: Massnahmen im Handlungsfeld Organisation und Netzwerk.

Massnahmen | Organisation und Netzwerk

Kurzbeschrieb | Um in den aufgeflihrten Handlungsfeldern tatig zu werden, ist es not-
der Massnah- | wendig, eine «Geschéaftsstelle Agrotourismus» zu schaffen, die fir die
men Umsetzung der Massnahmen zustandig ist. Ziel ist der Aufbau eines
professionellen Managements fir den Agrotourismus. Die Geschéafts-
stelle koordiniert den Agrotourismus Graublnden auf operativer Ebene
und ist damit zustandig fir den Aufbau, den Betrieb und die Weiterent-
wicklung des Agrotourismus in Graubulinden. Ihr Aufgabenbereich um-
fasst die Themen Organisation und Netzwerkbetreuung des Agrotouris-
mus, das Schaffen von glinstigen Voraussetzungen zur Entwicklung von
qualitativ hochstehenden, marktfahigen und buchbaren Angeboten und
die Qualitatsverbesserung bei bereits bestehenden Angeboten. Zudem
soll die Geschaftsstelle eine Lésung fir eine geeignete touristische
Kommunikation und den Verkauf suchen.

Um die strategischen Ziele zu Gberprifen und laufend weiterzuentwi-
ckeln, soll eine Steuerungsgruppe eingesetzt werden. Diese stellt sich
aus den bereits heute am Agrotourismus beteiligten Institutionen und
Organisationen zusammen (siehe Kap. 3.6).

Wichtig ist, dass sich die neu zu schaffende Geschaftsstelle Agrotou-
rismus Graubuinden als Schnittstelle zwischen Landwirtschaft und Tou-
rismus sieht. Der Know-how-Transfer muss sowohl von der landwirt-
schaftlichen als auch von der touristischen Seite her gewahrleistet wer-
den.

Die Organisation des Agrotourismus Graublinden soll, wie das Beispiel
«Roter Hahn» aus dem Sudtirol zeigt, alle agrotouristischen Bereiche
(Ubernachtungen, Gastronomie, Direktvermarktung und Erlebnisange-
bote) betreuen und die Vermarktung koordinieren.

1.1 Management

—  Aufbau und Betrieb Geschéftsstelle Agrotourismus Graublinden
Pilot- und Aufbauphase (2011 bis 2013)

—  Besetzung der Geschéaftsstelle Agrotourismus Graubiinden und
Auftrag zur Umsetzung der Handlungsfelder 1 bis 3.

—  Klarung der Tragerschaft und Organisationsform der Geschafts-
stelle ab 2014 ff

—  Leitung der Steuerungsgruppe Agrotourismus Graubiinden
(Planung und Durchfiihrung der Strategie-Sitzungen)

—  Entwicklung und laufende Verbesserung der Strategie Agrotouris-
mus (gestutzt auf die Ergebnisse aus der Umfrage Agrotourismus
Graublinden)

—  Kommunikation und Zusammenarbeit mit dem Dachverband Agro-
tourismus Schweiz

—  Ansprechpartner gegen aussen (GRF, ST, etc.) und Vernetzung
mit anderen Kantonen und Bund

— Jahresbericht gegeniiber Kanton und Steuerungsgruppe
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—  Gesetzliche Grundlagen und Quellen fur finanzielle Mittel im Be-
reich Agrotourismus werden von der Geschéftsstelle Agrotouris-
mus Uberprift und wo notwendig werden Anpassungen identifiziert.

—  Sicherung landwirtschaftlicher Background: Zusammenarbeit mit
LBBZ Plantahof und BBV

—  Sicherung touristischer Background: Zusammenarbeit mit der
Kompetenzstelle natur- und kulturnaher Tourismus Graubtinden
und den Tourismusorganisationen

1.2 Netzwerk Agrotourismus Graublnden

Ein organisiertes und betreutes Netzwerk Agrotourismus starkt das
Selbstbewusstsein der im Agrotourismus tatigen Akteure und verschafft
eine verstarkte Wahrnehmung innerhalb der Landwirtschaft, aber auch
in der Offentlichkeit. Die Geschéftsstelle soll als Vermittlerin und Koor-
dinatorin der Akteure im Agrotourismus funktionieren. Das Netzwerk
Agrotourismus wird durch die Geschéftsstelle informiert, betreut und
beraten. Sie ist erste Ansprechstelle im Kanton, wenn es um den Agro-
tourismus geht. Um mit dem Netzwerk zu kommunizieren, ist eine In-
ternetplattform, wie diese auch bei Graublinden Ferien fir Partner vor-
handen ist, als Informations- und Kommunikationsplattform geeignet.

—  Agrotourismus in Graubulinden ein Gesicht geben

—  Verankerung der Geschéftsstelle bei den Akteuren

—  Anlaufstelle fiir fachliche Beratung und Unterstiitzung
—  Kontaktvermittlung

—  Wissens- und Erfahrungsaustausch

- Best Practice

Beitrag zu
den Zielen

—  Organisation des Biindner Agrotourismus wird professionalisiert
und die Krafte werden gebiindelt = Mdglichkeit geblindelte Ab-
satzkanale zu schaffen.

—  Durch die Einflihrung einer professionellen Organisation werden
die Landwirte und die Bevdlkerung fiir das Thema Agrotourismus
sensibilisiert und der Agrotourismus im Kanton Graublinden wird
gestarkt und erhalt ein «Gesicht».

—  Durch die Bildung eines Agrotourismus Netzwerk Graubiinden
werden die Akteure miteingebunden. Dies fordert die Identitat und
das Bewusstsein fir den Agrotourismus.

—  Durch den Austausch unter den Akteuren im Agrotourismus-
Netzwerk wird der Wissenstransfer angekurbelt. Dies fihrt zu einer
Steigerung der Lernkurve und der Qualitat der Angebote.

Partner (nicht
abschliessend)

BlUndner Bauernverband

LBBZ Plantahof

Amt fur Landwirtschaft und Geoinformation

Amt fUr Wirtschaft und Tourismus

Amt fir Raumentwicklung

Kompetenzstelle natur- und kulturnaher Tourismus Graublinden
Graubiinden Ferien

Alpinavera
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Wirkungen

Wirkungsindikatoren

—  Professionelles Management gewahr-
leistet effizienten Aufbau des Agrotou-
rismus in Graublinden.

—  Gezielte Kommunikationsstrategie
bezieht interessierte Landwirte in das
Projekt ein.

—  Regelmassiger Austausch mit der
Kompetenzstelle NKTGR gewahrleis-
tet den touristischen Background im
Agrotourismus.

—  Regelmassiger Austausch mit dem
LBBZ Plantahof und dem BBV ge-
wahrleistet den landwirtschaftlichen
Background.

— Aufgabenteilung Agrotourismus funk-
tioniert.

Leistungen

—  Aufbau Agrotourismus Management
(Tragerschaft, Geschaftsstelle).

—  Tragerschaft und Organisationsform
der Geschéftsstelle klaren.

— Aufbau professionelle Kommunikation
(strategisch und operativ).

Kosten (jahrlich 2011 — 2013)
Kosten 1.1 Management
Kosten 1.2 Netzwerkbetreuung

Gesamtkosten in CHF

—  Evaluation Projektmanagement nach

drei Jahren Aufbauphase.

—  Kommunikationsstrategie ist nach drei
Jahren Aufbauphase definiert und in

Anwendung.

—  Graublinden nimmt im Agrotourismus
eine fihrende nationale Rolle ein.

Leistungsindikatoren

Aufbau und Pilotphase
(2011 — 2013): Agrotouris-
musmanagement ist imple-
mentiert (Geschaftsstelle ist
in Betrieb)

Erste Umsetzungsmass-
nahmen laufen

Coaching der Geschaftsstel-
le Agrotourismus durch
Kompetenzstelle NKTGR
(z.B. mit wochentlichen
halbtégigen Sitzungen)

Steuerungsgruppe halt jahr-
lich zwei halbtagige Strate-
gie-Sitzungen

Konsolidierungsphase (2014
ff) Kiinftige Tragerschaft und
Organisationsform des
Agrotourismus Graubiinden
ist geklart

Zeitplanung

2011- 2013

Juli 2011

Ab Beset-
zung der
Geschafts-
stalle, 2011

Ab 2011
(Juli und
Dez.)

2014 ff

130'000.-
30'000.-
160'000.-
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6.2 Angebotsentwicklung

Tabelle 6-2: Massnahmen im Handlungsfeld Angebotsentwicklung.

Massnahmen

Angebotsentwicklung

Kurzbeschrieb
der Massnahmen

Ziel ist qualitativ hochstehende agrotouristische Angebote und Pro-
dukte im Kanton Graubiinden zu entwickeln und beizubehalten.

2.1 Agrotouristische Angebotsentwicklung

Ein grosses Potential liegt im Aufbau von neuen agrotouristischen
Angeboten. Einige gute Angebote sind schon vorhanden. Grossten-
teils sind diese jedoch in den Bereichen Ubernachtungsangebote und
Direktvermarktung anzusiedeln. Gemass dem Analyseteil sind die
Angebote in den Bereichen Gastebewirtung und Erlebnistourismus
sehr sparlich und dementsprechend bergen diese agrotouristischen
Segmente noch grosses Potential. Es soll eine Offensive in der An-
gebotsproduktion vor allem in den Bereichen Gastebewirtung und
Erlebnisangebote stattfinden. Die Geschéftsstelle Agrotourismus ist
fur die Umsetzung der Massnahmen im Bereich Angebotsentwick-
lung verantwortlich. Sie arbeitet eng mit den Tourismusorganisatio-
nen zusammen und funktioniert als Bindeglied zwischen Landwirt-
schaft und Tourismus. Uber die Kommunikation mit den Tourismus-
organisationen wird gewahrleistet, dass die agrotouristischen Ange-
bote marktgerecht sind.

—  Gemeinsam mit Tourismusorganisation (lokal, regional oder
kantonal) und der Kompetenzstelle NKTGR buchbare Pilot-
Angebote entwickeln. Fokussierung auf Erlebnisangebote in
Kooperation mit Hotel- und Gastgewerbe.

—  Anforderungen an den Agrotourismus seitens Tourismusorgani-
sationen klaren (Markt: Nachfrage/Beduirfnis)

—  Aspekt der Wirtschaftlichkeit bei agrotouristischen Angeboten
verbessern bzw. berticksichtigen (Preiskalkulation)

—  Breitstellung von unterstitzenden Instrumenten fir die Akteure
—  Unterstutzung bei der Angebotsentwicklung

—  Vernetzung und Positionierung der Angebote mit regionalen und
kantonalen Tourismusorganisationen

= Aktive Zusammenarbeit, Planung und Koordination mit
der Kompetenzstelle NKTGR und den Tourismusorganisati-
onen.

2.2 Qualitatssicherung

Qualitat heben und Qualitat halten. Die Qualitatssicherung soll von
der Geschéftsstelle in Zusammenarbeit mit dem nationalen Dachver-
band Agrotourismus Schweiz an die Hand genommen werden.

Festlegung auf national einheitliche Qualitatskriterien in Kooperation
mit dem Dachverband Agrotourismus Schweiz. Bei einer allfalligen
EinfUhrung eines Labels oder Gitesiegels muss die verantwortliche
Stelle der Qualitatskontrolle noch geklart werden.

2.3 Aus- und Weiterbildung

Grundsatzlich sollen die bestehenden Aus- und Weiterbildungsmaog-
lichkeiten genutzt und weiterempfohlen werden. Die Geschéaftsstelle
behalt die Ubersicht tiber kantonale und nationale (neue) Kurse im
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Bereich Agrotourismus und berat die Akteure. Zudem verfligt die
Geschaftsstelle Uber eine gut ausgeristete (elektronische) Bibliothek
mit Literatur, Leitfaden, Hilfsmittel und Checklisten zum Thema Agro-
tourismus. Falls notwendig entwickelt die Geschaftsstelle in Zusam-
menarbeit mit der Steuerungsgruppe und anderen nationalen Vertre-
tern weitere Unterstitzungsmittel.

= Aktive Zusammenarbeit, Planung und Koordination mit dem
LBBZ Plantahof und der Kompetenzstelle NKTGR.

Anschaffen der aktuellen Materialien und Unterlagen im Bereich
Agrotourismus und zur Ausleihe/Ansicht den Akteuren zur Ver-
fugung stellen.

Kantonsweit (schweizweit) einheitliche Aus- und Weiterbil-
dungsmaterialien anstreben: Tipps und Checklisten, Standard-
Vorgaben, Handbuch und Leitfaden, Kurse, Aus- und Weiterbil-
dungen

Bestehende Instrumente zur Entwicklung von agrotouristischen
Produkten bekannter machen

Falls notwendig, weitere Hilfsmittel zum Agrotourismus erstellen

Gemeinsam mit dem LBBZ Plantahof Tagungen und Exkursio-
nen organisieren

Beitrag zu den
Zielen

Durch die Unterstitzung der Akteure bei der
Angebotsentwicklung und durch die Vermittlung von geeigneten
Instrumenten und Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten
werden die Angebote qualitativ besser und die Quantitat der
Angebote steigt.

Diese Massnahmen resultieren schliesslich in einer erhohten
Wertschopfung im Agrotourismus Bereich.

Partner (nicht
abschliessend)

BlUndner Bauernverband

LBBZ Plantahof

Amt fur Landwirtschaft und Geoinformation

Amt fur Wirtschaft und Tourismus

Kompetenzstelle natur- und kulturnaher Tourismus Graubiinden
Graubiinden Ferien

Alpinavera
Wirkungen Wirkungsindikatoren
—  Buchbare agrotouristische Angebo- | —  Vermehrte Nachfrage/Buchung der agro-
te bringen mehr Wertschopfung in touristischen Angebote

die Regionen und in die Landwirt-

schaft

- Gaste und Einheimische werden
durch attraktive Angebote fur die
Themen der Landwirtschaft sensibi-

lisiert

—  Wahrnehmung des Agrotourismus in
Graubiinden und in der Schweiz
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Leistungen Leistungsindikatoren Zeitplanung
Aufbau einer (elektronischen) Ab 2011
Agrotourismus Bibliothek
—  Aufbau von qualitativ hochste-
henden agrotouristischen Mitsprache beim Aufbau und der | Ab 2011
Angeboten Einfihrung von Qualitatskriterien
—  Direkte Unterstutzung der Ak- (S?:iﬁe\/iigband Agrotourismus
teure in der Angebotsentwick-
lung (Instrumente, Aus- und Interessierte Landwirte werden Ab 2011
Weiterbildung und Coaching, bei der agrotouristischen Ange-
Vernetzung) botsentwicklung unterstiitzt
- Anschatten der akduelien Mate- | Mind. 3 neue buchbare Pilotan- | 2012
na |<ra]nAun ¢ nterlagen '31 e- gebote sind gemeinsam mit der
,TICI .hgrlvou.r'iT;S uRktzur Kompetenzstelle NKTGR fertig
usVe| rfe" nsic ¢ ”en GUreN | entwickelt und auf dem Markt.
Zur veriugung steflen. Koordiniert mit GRF, DMO und
- Festlegung von einheitlichen ReTO.
Qualitatskriterien klaren
Kosten (jahrlich 2011 — 2013)
Kosten 2.1 Agrotouristische Angebotsentwicklung
Coaching «Manpower» Angebotsentwicklung 50'000.-
Aufbau von insgesamt 3 Pilotangeboten 20'000.-
Kosten 2.2 Qualitatssicherung (in Kooperation mit Agrotourismus CH) 20°000.-
Kosten 2.3 Aus- und Weiterbildung
Koordination, Coaching Weiterbildung 25'000.-
Anschaffungen Bibliothek 5'000.-
Gesamtkosten in CHF 120'000.-
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6.3 Massnahmen Kommunikation und Verkauf

Tabelle 6-3: Massnahmen im Handlungsfeld Kommunikation und Verkauf.

Massnahmen

Kommunikation und Verkauf

Kurzbeschrieb
der Massnahmen

Ziel ist es, eine fur den Kanton Graubinden geeignete Vermark-
tungsform (Kommunikation und Verkauf) des Agrotourismus zu fin-
den.

3.1 Kommunikation und Verkauf Agrotourismus Graubtinden

In erster Linie sollen die bereits bestehenden und neu geschaffenen
Angebote Uber die existierenden Plattformen von Graubiinden Ferien
und von den regionalen Tourismusorganisationen vermarktet werden.
Zudem ist es sinnvoll, die Entwicklung des Dachverbandes Agrotou-
rismus Schweiz im Auge zu behalten. Der Dachverband plant alle
agrotouristischen Angebote auf einer Plattform zu vermarkten. Ein
alleiniger Internetauftritt von Agrotourismus Graublnden, wie dies
zum Beispiel im Kanton Schwyz gemacht wird, ist in der jetzigen
Situation nicht empfehlenswert.

—  Kommunikation und Verkauf via Graublnden Ferien anstreben
und weitere mdgliche Absatzkanale, und —mittler suchen

—  Buchungssystem via Graubtinden Ferien und/oder Dachver-
band Agrotourismus Schweiz klaren (Kommissionierung)

= Aktive Zusammenarbeit, Planung und Koordination mit Grau-
bunden Ferien und Dachverband Agrotourismus Schweiz.

Beitrag zu den
Zielen

—  Schaffung von geblindelten Absatzkanale iber die bestehenden
Tourismusorganisationen. Aufbau einer gemeinsamen
Kommunikation und Verkauf der Angebote. Optimale
Vernetzung mit den bestehenden Vermarktungsinstitutionen und
Kommunikationskanalen.

—  Die Wertschoépfung im Agrotourismus wird durch eine gute
Zusammenarbeit der verschiedenen Akteure gesteigert.
Gemeinsamer Auftritt und Kommunikation der Angebote erhdht
die Wahrnehmung und Buchung im Markt.

Partner (nicht
abschliessend)

Graublinden Ferien
Marke graubiinden
Alpinavera

DMO /ReTO
Agrotourismus Schweiz
Weitere Absatzmittler

Wirkungen Wirkungsindikatoren
—  Gut vermarktete agrotouristische —  Vermehrte Nachfrage/Buchung der agro-
Angebote bringen mehr Wertschop- touristischen Angebote

fung in die Regionen und in die
Landwirtschaft

- Gaste und Einheimische werden
durch attraktive Angebote fur die
Themen der Landwirtschaft sensibi-

lisiert

—  Wahrnehmung des Agrotourismus in
Graubunden
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Leistungen Leistungsindikatoren Zeit-
planung
~  Geeignete Vermarktung von qualita- | Abklarungen Uber ein Agrotou- | 2011
tiv hochstehenden agrotouristischen | fismus Auftritt/Portal via Grau-
Angeboten finden biinden Ferien und Dachverband
Agrotourismus Schweiz sind
getroffen
Umsetzung Auftritt/Portal Agro- 2012
tourismus Graubunden in Erar-
beitung
Auftritt/Portal Agrotourismus 2013
Graublnden online
Kosten (jahrlich 2011 — 2013)
Kosten 3.1 Kommunikation und Verkauf
Entwicklung, Aufbau Verkauf & Kommunika- 150'000.-
tion
Auftritt/Portal GRF 30°000.-
Gesamtkosten in CHF 180'000.-
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6.4 Gesamtibersicht Kostenstruktur Handlungsfelder

Tabelle 6-4: Gesamtlbersicht der Kostenstruktur tber alle Handlungsfelder.

Kosten Massnahmen Handlungsfeld 1 (jahrlich 2011 — 2013)
Kosten 1.1 Management 130'000.-
Kosten 1.2 Netzwerkbetreuung 30'000.-
Gesamtkosten in CHF 160'000.-
Kosten Massnahmen Handlungsfeld 2 (jahrlich 2011 — 2013)
Kosten 2.1 Agrotouristische Angebotsentwicklung
Coaching «Manpower» 50'000.-
Aufbau von insgesamt 3 Pilotangeboten 20'000.-
Qualitatssicherung 20'000.-
Kosten 2.2 Aus- und Weiterbildung 30'000.-
Koordination, Coaching, Anschaffungen Bibliothek
Gesamtkosten in CHF 120'000.-
Kosten Massnahmen Handlungsfeld 3 (jéahrlich 2011 — 2013)
Kosten 3.1 Kommunikation und Verkauf
Entwicklung, Aufbau Kommunikation & Ver- 150'000.-
kauf
Auftritt/Portal GRF 30°000.-
Gesamtkosten in CHF 180’000
Gesamtibersicht jahrliche Kosten Handlungsfelder (2011 — 2013)
Kosten Massnahmen Handlungsfeld 1 160'000.-
Kosten Massnahmen Handlungsfeld 2 120°000.-
Kosten Massnahmen Handlungsfeld 3 180°000.-
Gesamtkosten in CHF 460'000.-
Finanzierung
Kanton Graubiinden (AWT / ALG) offen
Stiftung Schweizer Berghilfe offen
Weitere Stiftungen und externe Geldgeber (Partner) offen
Anbieterbeitrage offen
TOTAL 460'000.-
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6.5 Uberblick uber die Handlungsfelder und die Zuordnung der

Massnahmen

Geschéftsstelle
Agrotourismus
Graubinden

Handlungsfelder

1
Organisation & Netzwerk

2
Angebotsentwicklung

3
Kommunikation & Ver-
kauf

Massnahmen

1.1 Management

2.1 Agrotouristische Ange-
botsentwicklung

3.1 Kommunikation und
Verkauf

1.2 Netzwerk

2.2 Qualitatssicherung

2.3 Aus- und Weiterbildung

-

Vision

Der Kanton Graublinden hat in allen Talschaften attraktive, vernetzte und
erfolgreiche agrotouristische Angebote. Graubiinden baut in den nachsten finf
Jahren eine fiihrende Rolle im Schweizer Agrotourismus auf. Eine professionelle
Unterstutzung, Organisation und Vermarktung gewahrleisten qualitativ hochstehende
agrotouristische Angebote. Diese bringen mehr Wertschépfung nach Graubiinden
und férdern insgesamt die nachhaltige Entwicklung in den Regionen.

Abbildung 6-1: Uberblick tiber die Handlungsfelder und Massnahmen im Agrotourismus Graubiinden.
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6.6 Kunftige Aufgabenteilung im Agrotourismus Graubinden

Die Geschéftsstelle fihrt den Agrotourismus Graubiinden auf operativer Ebene und ist
damit zustandig fir den Aufbau, den Betrieb und die Weiterentwicklung des Agrotourismus.
Ihr Aufgabenbereich umfasst die Organisation des Agrotourismus in Graublnden. Die
Geschaftsstelle betreut und berat das Netzwerk Agrotourismus Graublinden und unterstitzt
und koordiniert die Akteure bei der Angebotsentwicklung. Sie vernetzt die Akteure
untereinander. Die Geschaftsstelle verfolgt eine Qualitatsverbesserung bei bereits
bestehenden Angeboten und einen einheitlichen, hohen Qualitatsstandard fir alle
agrotouristischen Angebote in Graubliinden. Zudem soll die Geschéftsstelle eine Losung flr
eine geeignete touristische Kommunikation und Verkauf Gber Graubiinden Ferien, die
regionalen Tourismusorganisationen, den Dachverband Agrotourismus Schweiz und weitere
Absatzmittler und -kanale suchen. Um die strategischen Ziele zu Gberpriifen und laufend
weiterzuentwickeln, soll eine Steuerungsgruppe eingesetzt werden. Diese stellt sich aus
den bereits heute am Agrotourismus beteiligten Institutionen und Organisationen zusammen
(siehe Kap. 3.6).
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Abbildung 6-2: Organisation und Aufgabenteilung im Agrotourismus Graubiinden
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7 Umsetzung Handlungsfeld «Organisation & Netzwerk»

Um die Massnahmen in den aufgefuhrten Handlungsfelder erfullen zu kdnnen, muss

die Geschéftsstelle mit einer Geschéftsleitung besetzt werden. Der Umfang der geplanten
Arbeiten verlangt in der Pilot- und Aufbauphase 2011 bis 2013 mindestens 80 — 100
Stellenprozente. Das Anforderungsprofil an die Geschéaftsstelle wird im Kapitel 7.1
beschrieben und leitet sich aus den oben formulierten Handlungsfelder und

Zielsetzungen ab.

Der gemeinsame Wille im Agrotourismus Graubiinden einen Schritt vorwarts zu kommen ist
unbestritten. Des Weiteren sind sich die Organisationen in Graubiinden einig, dass eine
Umsetzung der vorgeschlagenen Massnahmen baldmaglichst erfolgen sollte. Damit die
Geschaftsstelle sich sofort nach deren Einfiihrung auf die Umsetzung der Aufgaben
konzentrieren kann, statt sich mit strukturellen und finanziellen Fragen zu befassen, ist
zumindest in der Pilotphase (2011 — 2013) auf eine einfache Organisationform zu achten.
Die Geschéftsstelle Agrotourismus Graubunden soll deshalb in der Aufbauphase

(2011 — 2013) an eine geeignete Organisation angeschlossen werden. Der Aufbau einer
eigenstandige Geschaftsstelle (wie z.B. Alpinavera) wird erst ab 2014 angestrebt. Erst zu
diesem Zeitpunkt kann es aufgrund der gewonnenen Erfahrungen sinnvoll sein, den
Agrotourismus Graubiinden in einer geeigneten Organisationsform (Verein, AG, GmbH, ...)
zusammenzuschliessen. Die Ansiedlung der Geschaftsstelle in der Pilotphase ist stark
abhangig von der gewiinschten Gewichtung bei der Struktur und Ausrichtung des
Agrotourismus Graubiinden (siehe Abbildung 7-2). Zur Ansiedlung der Geschéaftsstelle in
der Pilotphase gibt es verschiedene Mdglichkeiten, die kantonsintern noch diskutiert

werden. Im Kapitel 7.2 werden unterschiedlichen Varianten aufgezeigt.
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Fernziel
Handlungsfeld 3

Handlungsfeld 3

Kommunikation & Verkauf

Umsetzungsphase

Agrotourismus Graublinden hat geeignete
Vermarktungsform gefunden (Portal GRF,
Dachverband Agrotourismus Schweiz)

Fernziel
Handlungsfeld 2

Handlungsfeld 2

Wertschopfung

Angebotsentwicklung

Fortsetzung Angebotsentwicklung
Pilotbeispiele laufen

Support bekannt & funktioniert
Bildung koordiniert

Handlungsfeld 1

Sofortmassnahmen
Handlungsfeld 1

Organisation & Netzwerk

Konsolidierungsphase

Agrotourismus Graubiinden ist selbsténdig
organisiert (Verein, AG, GmbH, ...) inkl. Betei-
ligung Netzwerk/Akteure

Vision NZieIe erreicht

2011 2012 2013

Abbildung 7-1: Uberblick Handlungsfelder.

2014 2015 2016

v
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7.1 Anforderungsprofil an die Geschaftsstelle Agrotourismus
Graublinden

Die Geschéaftsstelle Agrotourismus Graubtlinden ist die zentrale Anlaufstelle im Agrotouris-
mus Graubunden sowohl fur Landwirte als auch fur die Tourismusorganisationen sowie fir
externe Organisationen und Institutionen. Die Geschaftsleitung nimmt somit eine Vermittler-
rolle ein und ist eine stark integrative Personlichkeit. Konsensfahige Lésungen stehen bei
den kunftigen Agrotourismus Projekten im Vordergrund. Er sollte deshalb im Bereich

Kommunikation besonders gute Kompetenzen aufweisen.

Um agrotouristische Angebote aufbauen und vermarkten zu kénnen, ist ein touristischer
Hintergrund unumganglich. Personen mit einer Ausbildung/Studium im Bereich Tourismus
und Marketing bringen das touristische Know-how mit. Zudem sollte die Geschéftsleitung
auch einen Zugang und einen starken Bezug zur Landwirtschaft haben und die Proble-

me und Anliegen der im Agrotourismus tatigen Landwirte kennen und verstehen.

Der Aufbau einer Geschéaftsstelle Agrotourismus und einer spateren selbstédndigen Organi-
sation des Agrotourismus Graubiinden erfordert vertiefte Kenntnisse im Bereich Organisa-
tionsaufbau und Organisationsentwicklung. Das Umfeld Agrotourismus ist sehr dyna-

misch und viele Fragen im nationalen Bereich des Agrotourismus sind noch offen. Deshalb
sind eine hohe Flexibilitat und analytische Fahigkeiten von grosser Bedeutung. Die Organi-

sation Agrotourismus Graubulinden soll wachsen und weiterentwickelt werden.

Die angehende Geschéftsleitung sollte bereits Erfahrungen und einen Leistungsausweis in

den obengenannten Bereichen aufweisen.

Anforderungsprofil an die Geschéftsstelle Agrotourismus Graubunden

Fachlicher Hintergrund im Tourismus und Verstandnis / Bezug zur Landwirtschaft

Gute Kommunikationsfahigkeiten auf verschiedensten Stufen. Integrative Vermittlerrolle.

Erfahrungen in der Projektentwicklung und —umsetzung. Praktischer Zugang.

Erfahrungen im Organisationsaufbau und —entwicklung. Starker Unternehmergeist.

Profil 1 Profil 2 Profil 3 Profil 4
Landwirtschaft, Landwirtschaft, Tourismus, «Neutral / Man-
Politik, Verband Bildung Verkauf dat»

z.B. BBV z.B. LBBZ Plantahof z.B. GRF z.B. FS TNE,

Alpinavera, etc.

Abbildung 7-2: Ubersicht Giber die méglichen Schwerpunktsetzung beim Anforderungsprofil.
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7.2 Schlussfolgerungen zum Anforderungsprofil

Aus den Expertenworkshops und auch aus den Einzelgesprachen mit den Organisationen
und Institutionen hat sich deutlich gezeigt, dass eine mogliche Geschaftsstelle Agrotouris-
mus Graubtinden nahe beim Tourismus angegliedert sein sollte. Denn Agrotourismus ist ein
Teil der Tourismusbranche und bendtigt vor allem zusatzliches touristisches Know-how. Die
Geschéaftsstelle soll sich dynamisch entwickeln und entfalten kénnen, ohne jedoch das Ver-
sténdnis fur die im Agrotourismus tatigen Akteure zu verlieren. Das bedingt, dass die Ge-
schéaftsleitung den landwirtschaftlichen Kontext gut kennt und versteht, aber gleichzeitig
gegenuber den landwirtschaftlichen Institutionen einen unabhangigen und neutralen Stand-
punkt einnimmt. Wichtig ist zudem auch die Koordination der kantonalen Aktivitdten mit den
nationalen Bemiihungen im Bereich Agrotourismus. Aus diesen Griinden empfehlen wir
eine Ansiedlung der Geschéftsstelle Agrotourismus im Bereich Tourismus (vgl. Profil 3 in
Abbildung 7-2) und die Vergabe des Auftrags in einem Mandats-Verhaltnis (vgl. Profil 4 in
Abbildung 7-2).
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Verzeichnis relevanter Gesetze

—  Bundesgesetz vom 22. Juni 1979 uber die Raumplanung. Raumplanungsgesetz
RPG; SR 700.
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RPV; SR 700.1.

—  Bundesgesetz vom 4. Oktober 1991 Gber das bauerliche Bodenrecht.
BGBB; SR 211.412.11.

—  Bundesgesetz vom 29. April 1998 Uiber die Landwirtschaft. Landwirtschaftsgesetz.
LwG; SR 910.1.
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Anhang Il
Ergebnisse aus der Umfrage

Grésse des agrotouristischen Angebots in Graubiinden

Von den 612 Personen, welche den Fragebogen ausgefilllt haben, sind 226 (36.9%) auf
einem Betrieb mit Agrotourismus und 382 (63.1%) auf einem Betrieb ohne Agrotourismus
tatig. Der Anteil von Betrieben mit Agrotourismus kann nicht in diesem Verhaltnis auf die
Gesamtzahl der landwirtschaftlichen Betriebe im Kanton Graublnden Ubertragen werden.
Gleichwohl kann aus der Umfrage gefolgert werden, dass mindestens 7.5% der Biindner
Betriebe Agrotourismus betreiben. Ein gesamtschweizerischer Vergleich ergibt folgende
Zahlen: Schatzungsweise sind 13'000 Betriebe in der Direktvermarktung tatig (Flickiger
2009), und knapp 600 Betriebe machen bei «Ferien auf dem Bauernhof», «Schlaf im Stroh»
oder «tourism rural» mit (Egger et al., 2008). Weitere 3'000 Betriebe bieten
Ubernachtungsméglichkeiten und/oder Gastebewirtung an (Hemmerlein 2009). Total ergibt
dies 16'600 Betriebe, welche ein Angebot fiir Touristen aufgebaut haben. Dies entspricht
ungefahr 27.2% aller Schweizer Bauernhofe”. Allerdings dirfte der prozentuale Anteil
agrotouristischer Betriebe kleiner sein, da mit grosser Sicherheit einige Betriebe doppelt
erfasst sind. Rechnet man damit, dass alle Betriebe, welche ein Ubernachtungsangebote
anbieten, auch unter den Betrieben mit Direktvermarktung mitgezahlt sind, ergibt dies
schatzungsweise 13'000 oder einen Anteil von 21.3% landwirtschaflicher Betriebe mit
Agrotourismus in der Schweiz. In beiden Abschatzungen resultiert einen ziemlich hohen
Anteil von Betrieben mit Agrotourismus. Wuirde die Direktvermarktung nicht zum
Agrotourismus mitgezahlt, sind nur ca. 5.9% der landwirtschaftlichen Betriebe in der
Schweiz im Agrotourismus aktiv. Unter den Teilnehmenden an dieser Umfrage in
Graubiinden bieten 3.7% der landwirtschaftlichen Betriebe ein Ubernachtungsangebot,

Gastebewirtung oder ein Erlebnisangebot an.

Alter und Geschlecht der an der Umfrage Teilnehmenden

Im Durchschnitt sind Personen, die bei der Befragung mitmachten, 46 Jahre alt. Nur 7.3%

sind 30 Jahre oder jinger. 71% der Teilnehmenden sind mannlich, 29% weiblich.
Fazit

Bei der Analyse der Resultate aus der Umfrage erhalten die Standpunkte der Frauen
weniger Gewicht. Die Untervertretung wirkt sich aber nur bei diesen Fragen auf die
Ergebnisse aus der Umfrage aus, wenn die Ansichten der Manner und Frauen statistisch
signifikant voneinander abweichen. Inwiefern sich die weibliche von der mannlichen
Perspektive unterscheidet, misste jedoch in einer spezifischen Analyse noch genauer

untersucht werden. Bemerkenswert ist dieses Ergebnis auch im Zusammenhang mit der

" In der Schweiz wurden im Jahr 2008 rund 61'000 landwirtschaftiiche Betriebe gezahlt (Bundesamt
fur Landwirtschaft 2009).
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subjektiven Erfahrung, dass der Agrotourismus und auch die Direktvermarktung auf den

Betrieben vor allem von den Bauerinnen organisiert und betrieben wird.

Verantwortliche fir den Agrotourismus auf landwirtschaftlichen Betrieben in Grau-
binden

In der Mehrheit der Falle der befragten Agrotourismusbetreiber teilen sich die
Betriebsleiterin und der Betriebsleiter die Verantwortung fur agrotouristische Angebote. Am
zweithaufigsten ist die Betriebsleiterin fir den Agrotourismus zusténdig. Nur bei den
Erlebnisangeboten steht an zweiter Stelle der Betriebsleiter. In seltenen Fallen wird Hilfe
aus der Verwandtschaft oder Bekanntschaft beigezogen. Personen ausserhalb des
Bekanntenkreises werden unter den befragten Agrotourismusbetreiber im Kanton
Graubulnden nicht eingestellt.

Fazit

Aus der vorliegenden Datenanalyse ist ersichtlich, dass sich mehrheitlich Frauen um die
agrotouristischen Angebote kimmern. Lediglich bei den Erlebnisangeboten sind 6fter die
Betriebsleiter zustandig. Dies ist wahrscheinlich so, weil es sich hier oft um
Betriebsfiihrungen handelt. Da tendenziell die Betriebsleiter sich um die Stall- und
Feldarbeiten und damit verbundene Bereiche kimmern, liegt es nahe, dass sie die

Besucher Uber den Betrieb informieren.

Verantwortliche fiir Agrotourismus auf landwirtschaftlichen Betrieben

Betriebsleiterin . {

Betriebsleiter ?‘

Betriebsleiterin und Betriebsleiter T O Direktvermarktung (N=188)
@ Erlebnisangebot (N=55)

Person aus der Verwandtschaft E: O Gastronomisches Angebot (N=43)

@ Ubernachtungsangebot (N=101)

Person aus der Bekanntschaft —

Fehlende Werte EZ'

0 10 20 30 40 50 60 70
Prozente

Abbildung 0-1: Prozentualer Anteil von Personen, welche in den jeweiligen Angebotsbereichen fur den
Agrotourismus verantwortlich ist.
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Grosse der Betriebe und Zahl der Haupt- und Nebenerwerbsbetriebe mit/ohne

Agrotourismus

Im Durchschnitt ist ein Betrieb, der an dieser Umfrage teilnahm, 23.6 Hektaren gross
(N=589). Die Betriebe mit Agrotourismus sind im Mittel 27 Hektaren gross, jene ohne
Agrotourismus 22 Hektaren. Werden die beiden Mittelwerte anhand eines T-Tests
verglichen, Iasst sich daraus schliessen, dass sich die beiden Gruppen — Betriebe mit
Agrotourismus und Betriebe ohne Agrotourismus — signifikant unterscheiden (p=0.000***'?).
Das heisst gemass den vorliegenden Resultaten, sind Betriebe mit agrotouristischen

Angeboten in der Regel grésser als solche ohne.

Auch im Bezug auf die Anzahl Personen, die im Betrieb tatig sind und die Stellenprozente,
sind die Betriebe mit Agrotourismus gemass dieser Analyse grosser als jene ohne.
Durchschnittlich gaben die an dieser Umfrage Teilnehmenden an, dass 2.3 Personen auf
ihrem landwirtschaftlichen Betrieb arbeiten oder dass sie im Schnitt 165 Stellenprozente fiir
die landwirtschaftlichen Tatigkeiten einsetzen. Beide Variablen — Anzahl Personen, die auf
einem Hof tatig sind, und Stellenprozente, die fir den landwirtschaftlichen Betrieb bendétigt
werden — unterscheiden sich signifikant zwischen den Betrieben mit Agrotourismus und
jenen ohne. Betriebe mit Agrotourismus sind tendenziell grésser, sowohl im Bezug auf die

Anzahl Personen, als auch auf die Héhe der Stellenprozente.13

Ebenfalls ein deutlicher Unterschied zwischen den Betrieben, die im Agrotourismus tatig
sind und solchen die nicht darin tatig sind, kann in den vorliegenden Daten im Bezug auf die
Variable Neben- oder Haupterwerbsbetrieb14 festgestellt werden. Von den
Haupterwerbsbetrieben, die bei unserer Befragung mitmachten, sind rund 42% im
Agrotourismus tétig; von den Nebenerwerbsbetrieben sind es nur rund 12%, die
agrotouristisch aktiv sind. Wenn mit einem xz-Test gepruft wird, ob ein Zusammenhang
zwischen der Betriebsform und der Tatigkeit im Agrotourismus besteht, wird bestatigt, dass
sich die beiden Gruppen — Betriebe mit Agrotourismus und Betriebe ohne Agrotourismus —
im Bezug auf die Variable Haupt-/Nebenerwerbsbetriebe héchst signifikant unterscheiden
(p=0.000"**). Das bedeutet, dass Bauernhofe mit einem Agrotourismusangebot selten

Nebenerwerbsbetriebe sind.

Irrtumswahrscheinlichkeit | Bedeutung Symbolisierung
p >0.05 nicht signifikant ns

p <=0.05 signifikant *

p <=0.01 sehr signifikant **

p <= 0.001 héchst signifikant el

3 m Bezug auf die beiden Variablen — Anzahl Personen und Stellenprozente — wurden Betriebe mit
und ohne Agrotourismus je mit einem t-Test und einem x2-Test verglichen.

Anzahl Personen: T-Test p=0.014%, xz-Test p=0.008"*; Stellenprozente: T-Test p=0.014", xz-
Test=0.042*

' \on einem Haupterwerbsbetrieb wird hier gesprochen, wenn mehr als 50% des Einkommens aus
dem landwirtschaftlichen Betrieb kommen.
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Aus der Analyse der Daten geht hervor, dass Betriebe mit Agrotourismus sowohl im Bezug
auf die Grosse der Flache, die Anzahl beschaftigter Personen und die Stellenprozente
grosser sind als Betriebe ohne Agrotourismus. Es ist liberraschend, dass
Nebenerwerbsbetriebe deutlich weniger haufig im Agrotourismus tatig sind als
Haupterwerbsbetriebe. Denn es liegt nahe, davon auszugehen, dass gerade sie freie
Kapazitaten fir den Betrieb von Agrotourismus hatten. Ein Grund dafiir, weswegen
Nebenwerbbetriebe selten touristische Aktivitaten aufbauen, kénnte sein, dass die
Mitglieder auf einem Nebenerwerbsbetrieb sowieso schon einer Tatigkeit ausserhalb des
landwirtschaftlichen Betriebs nachgehen und daher keine Zeit haben, Agrotourismus
aufzubauen. Ausserdem ist es mdglich, dass die Erwerbstatigkeiten ausserhalb der
Landwirtschaft einfacher zu finden sind und mehr 6konomische Sicherheit bieten als der

Aufbau eines agrotouristischen Angebots.

Weshalb kleinere Betriebe tendenziell weniger im Agrotourismus tatig sind, kann im
Rahmen dieser Studie nicht abschliessend beantwortet werden. Es waére interessant diese
Frage anhand mehr fokussierten quantitativen Datenerhebungen und vor allem auch mit

qualitativen Befragungen zu beantworten versuchen.
Zonenzugehorigkeit und Tatigkeit im Agrotourismus

Die Mehrzahl der Betriebe, die bei der Befragung mitmachten, liegt in den Bergzonen drei
und vier (83%, N=612). Da viele Betriebe beide Zonen umfassen, werden die beiden
Bergzonen nicht unterschieden. In der Abbildung 0-2 ist dargestellt, wie viele Betriebe es
pro Zone gibt. Dabei werden Betriebe mit und ohne Agrotourismus unterschieden. Werden
die beiden Betriebsgruppen im Bezug auf ihre Zonenzugehdrigkeit anhand eines x>-Tests
verglichen, kann aufgezeigt werden, dass sie sich im Bezug auf das Merkmal
Zonenzugehdrigkeit nicht signifikant unterscheiden (p=0.223ns).

Zonenzugehdorigkeit der landwirtschaftlichen Betriebe

Bergzone 3 191

und 4 509

14
Talzone
47

Voralpine 18
Hugelzone 45

O Betriebe mit Agrotourismus
O Betriebe ohne Agrotourismus

Keine Angabe H

Anzahl
0 100 200 300 400 500 600

Abbildung 0-2: Zonen, in denen sich die Betriebe der Personen, die an der Umfrage teilgenommen
haben, befinden (N=612).
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Eazit

Aus den vorliegenden Daten lasst sich schliessen, dass die Betriebe mit Agrotourismus
nicht vorwiegend in einer gewissen Zone anzutreffen sind. Dies kdnnte darauf hinweisen,
dass agrotouristische Angebote auch in den nicht-klassischen Tourismusdestinationen, die
ausserhalb der Bergzonen liegen, gefragt sind.

Agrotouristische Angebotsbereiche im Kanton Graubiinden

Die 226 Betriebe, die bei der Umfrage mitmachten und Agrotourismus betreiben, bieten
insgesamt 188 Angebote im Bereich Direktvermarktung, 101 Ubernachtungsangebote, 55

Erlebnisangebote und 43 gastronomische Angebote an.

Es war mdglich, bei dieser Frage mehrere Bereiche des Agrotourismus anzukreuzen. So
besteht die Mdglichkeit, dass alle Angebote von einem Betrieb, der in verschiedenen
Bereichen des Agrotourismus tatig ist, zu erfassen. Das fihrt dazu, dass es in der Umfrage

gesamthaft mehr Angebote als Betriebe gibt.

Angebote in den verschiedenen agrotouristischen Bereichen im Kanton Graubiinden

Direktvermarktung | 188

Ubernachtungsangebote 101

Erlebnisangebot ‘ 55

Gastronomische Angebote 43

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Anzahl

Abbildung 0-3: Angebote in den verschiedenen Agrotourismusbereichen (N=226, Mehrfachnennungen
moglich).

Fazit

Wie aus der Umfrage zur vorliegenden Analyse hervorgeht, sind die meisten Anbieter von
agrotouristischen Angeboten in der Direktvermarktung (83%) tatig. Das grosse Interesse am
Direktverkauf mag einerseits daran liegen, dass gemass unserer Umfrage die
Direktvermarktung am wenigsten zeitlichen Aufwand bendtigt und gleichzeitig
vergleichsweise rentabel ist. Andererseits kdnnen auch die geringen Einstiegskosten die
Ursache sein, dass viele Landwirte in der Direktvermarktung aktiv werden wollen. Zudem

lasst sich die Direktvermarktung ideal mit anderen agrotouristischen Angeboten verbinden.
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Gemass der vorliegenden Analyse bieten 45% der Anbieter von Agrotourismus
Ubernachtungsméglichkeiten fiir Touristen an. Mutmassliche Griinde dafiir, weshalb
vergleichsweise haufig Ubernachtungen angeboten werden, sind erstens, dass der Kanton
Graubiinden ein klassisches Reiseziel ist, wo Beherbergungen gefragt sind, und zweitens,
dass es haufig leer stehende Gebaude gibt, die umgenutzt werden kénnen. Uberdies
motiviert moglicherweise die vergleichsweise hohe Rentabilitat der Ubernachtungsangebote
die Landwirte in diesem Bereich aktiv zu werden (vgl. Abschnitt «Rentabilitat der

verschiedenen Agrotourismusbereiche»).

Deutlich weniger Personen, welche an dieser Befragung teilnahmen und Agrotourismus
betreiben, bieten Gastebewirtungen an (19%). Offenbar liegen die Hirden, ein
gastronomisches Angebot aufzubauen, ziemlich hoch. Es gilt Hygiene- und
Lebensmittelvorschriften zu beachten. Oft sind auch hohe Investitionen in Gerate und/oder
den Umbau von Gebduden ndétig. Hinzu kommt, dass der Betrieb eines gastronomischen
Angebotes mehr zeitlichen Aufwand als die Ubrigen agrotouristischen Bereiche verlangt, wie
die Umfrage zeigte (vgl. Abschnitt «Arbeitsaufwand fiir die verschiedenen agrotouristischen
Bereichey). Trotzdem ist Gastebewirtung nicht rentabler als andere agrotouristische

Aktivitaten (vgl. Abschnitt «Rentabilitat der verschiedenen agrotouristischen Bereiche).

Ebenfalls ein kleinerer Anteil der agrotouristischen Anbieter, die bei dieser Befragung
mitmachten, betreibt ein Erlebnisangebot (24%). Am zahlreichsten werden Hoffihrungen
und die Mitarbeit auf dem Bauernhof angeboten. Mit diesen Angebotstypen lasst sich
jedoch nicht ein grosses Einkommen generieren, da Besucher oftmals nicht bereit sind,
daflr viel zu bezahlen. Durch Weiterentwicklung und Professionalisierung liessen sich
Erlebnisangebote attraktiver gestalten, wodurch sich die Zahlungsbereitschaft der Gaste
erhdhen liesse. Allerdings kénnen vor allem Hoffiihrungen als Marketinginvestitionen
betrachtet werden, welche angeboten werden, nicht um Geld zu verdienen, sondern um
letztlich andere Produkte und Dienstleistungen eines Hofes zu verkaufen und die

Kundenbindung zu erhdhen.

Gastesegmente in agrotouristischen Bereichen

Die an dieser Umfrage teilnehmenden Anbieter von Agrotourismus wurden auch dazu
befragt, aus welchen verschiedenen Gastetypen sich ihre Besucher zusammensetzen. In
der unten stehenden Tabelle 0-1 ist der prozentuale Anteil des jeweiligen Gastesegments in
einem agrotouristischen Angebotsbereich angegeben. Die Frage, welcher Gastetypus ein
bestimmtes Angebot nutzt, wurde haufig nicht lickenlos beantwortet, daher kann die

folgende Tabelle nicht vollstandig ausgefillt werden.
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Tabelle 0-1 Gastesegmente in den verschiedenen Angebotsbereichen (100% entsprechen dem Total
der Besucher auf den landwirtschaftlichen Betrieben, welche an dieser Studie teilnahmen).

Familien 50 Jahre Unter 30 Schweizer | Touristen
plus Jahren Touristen aus dem
Ausland
Ubernach- 68% (N=65) | 22% (N=45) | 20% (N=25) | 63% (N=60) | 37% (N=58)
tungs-
angebote

Gastronomi- 50% (N=23) | 37% (N=15) | 18% (N=13) | 80% (N=20) | 20% (N=17)
sche

Angebote

Erlebnis- 65% (N=36) | - - 70% (N=22) | -
angebote

Fazit

Die Daten zeigen, dass die agrotouristischen Angebote ziemlich stark auf Schweizer
Familien ausgerichtet sind. Mit der Entwicklung von Angeboten fir andere Zielgruppen
kénnten allenfalls die Auslastungen und die Wertschépfung im Agrotourismus erhdht

werden.

Offnungszeiten

Mehrheitlich sind gemass dieser Umfrage alle Angebotsbereiche das ganze Jahr hindurch
gedffnet. Am wenigsten saisonalen Schwankungen ausgesetzt ist die Direktvermarktung.
85% der Angebote in der Direktvermarktung haben das ganze Jahr gedffnet. Am
zweithaufigsten anzutreffen sind agrotouristische Aktivitdten, welche nur im Sommer
stattfinden (5-37%). In der folgenden Abbildung 0-4 ist zu jedem Angebotsbereich der
prozentuale Anteil zur jeweiligen Saison angegeben, in welcher die betreffenden Betriebe

jeweils gedffnet haben.

Saisonale Offnugnszeiten in den verschiedenen Angebotsbereichen

‘ ‘ 185
Direktvermarktung ﬁ
(N=188) 5
162
Erlebnisangebot T
(N=55) 18 O Das ganze Jahr iber
4 @ Wahrend der Sommer- und Wintersaison
Gastronomisches : | 144 @ Nur wahrend der Wintersaison
Angebot (N=43) F ‘ 137 E r:u:]lwégrec\(/j criter Sommersaison
— ehlende Werte
. 160
Ubernachtungsangebot 12
(N=101) 25

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Prozente

Abbildung 0-4: Saisonale Offnungszeiten in den verschiedenen Angebotesbereichen.
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Wie die Daten aus dieser Umfrage zeigen, ist ein relativ grosser Anteil der agrotouristischen
Angebote nur in der Sommersaison gedffnet. Unter Umstanden kann es fiir Betriebe
finanziell lohnend sein, ihre Dienstleistungen und Produkte auch in der kalten Jahreszeit
anzubieten. Dies ist insbesondere auch interessant, da im Winter grundsatzlich weniger

Arbeit durch den landwirtschaftlichen Betrieb anfallen.

Arbeitsaufwand flr die verschiedenen agrotouristischen Bereiche

Die gastronomischen Angebote erfordern gemass der vorliegenden Daten deutlich den
grossten Arbeitsaufwand: zu Spitzenzeiten sind es im Durchschnitt 29.1 Stunden in der
Woche, zu Randzeiten 10.7 Stunden pro Woche. In Ubernachtungsangebote und
Erlebnisangebote muss am wenigsten Zeit investiert werden (2.2/2.3-10.5 Stunden pro
Woche). In der unten stehenden Abbildung 0-5 sind die Angaben Uber den

durchschnittlichen, zeitlichen Aufwand zu allen Angebotsbereichen aufgefihrt.

Arbeitsaufwand

42
Durchschnittlicher Aufwand 2.3
zu Randzeiten 10.7
22
O Direktvermarktung (N=147/155)
O Erlebnisangebote (N=39/43)
‘ 16.4 O Gastronomische Angebote (N=30/31)
Durchschnittiicher Aufwand | 1>42 @ Ubernachtungsangebote (N=74/79)
zu Spitzenzeiten 201
10.5
1 1 1
0 5 10 15 20 25 30 35

Stunden

Abbildung 0-5: Vergleich des durchschnittlichen Arbeitsaufwands pro Woche in verschiedenen Ange-
botsbereichen.

Fazit

Die Angebote im Bereich der Gastebewirtung erfordern den gréssten Arbeitsaufwand
seitens der Mitarbeiter auf einem landwirtschaftlichen Betrieb. Diese Tatsache kdnnte einer
der Griinde sein, weshalb gemass der vorliegenden Untersuchung am wenigsten

gastronomische Angebote aufgebaut worden sind und aufgebaut werden wollen.

Rentabilitat der verschiedenen agrotouristischen Bereiche

Die an der Befragung teilnehmenden Personen, welche Agrotourismus auf ihrem Betrieb
betreiben, wurden zur Rentabilitat ihrer agrotouristischen Angebote befragt. Die
Ubernachtungsangebote, die gastronomischen Angebote sowie die Direktvermarktung
wurden von der Mehrheit (iber 65%) als rentabel bis sehr rentabel eingestuft. Uberwiegend

als nicht bis wenig rentabel wurden Erlebnisangebote beurteilt (62%). In der unten
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stehenden Abbildung 0-6 ist dargestellt, wie gross der prozentuale Anteil der verschiedenen
Angebotsbereiche in den jeweiligen Kategorien — nicht rentabel, wenig rentabel, rentabel

und sehr rentabel — ist.

Rentabilitat

sehr rentabel

3
keine Angabe 0
==
7
—5H

] 71 O Direktvermarktung (N=188)
rentabel L18 ‘ ‘ ‘ ‘ 172 @ Erlebnisangebot (N=55)
] 155 O Gastronomisches Angebot (N=43)
4‘—| 1% ‘ @ Ubernachtungsangebot (N=101)
wenig rentabel 14 138
22
2
24

nicht rentabel

T Prozente
0 10 20 30 40 50 60 70

Abbildung 0-6: Rentabilitat der verschiedenen agrotouristischen Angebote.

Fazit

Die Daten aus dieser Umfrage zeigen, dass Erlebnisangebote in vielen Féllen nicht
rentieren. Dies kann damit zusammenhangen, dass die Erlebnisangebote haufig nicht als
Erwerbsquelle angesehen werden sondern als Mittel zur Werbung fir den eigenen Betrieb.
Die beiden rentabelsten agrotouristischen Bereiche scheinen Direktvermarktung und
Gastebewirtung zu sein. Eher entgegen den Erwartungen rangieren die
Ubernachtungsangebote nicht an erster Stelle. Da der Arbeitsaufwand fiir Beherbergung
geringer ist als beispielsweise fur Gastebewirtung und unter Umstanden, Besucher bereit
sind, relativ viel fiir eine Ubernachtungsméglichkeit zu bezahlen, hatte eine héhere
Rentabilitdt erwartet werden kdnnen. Die geringe Rentabilitat liesse darauf schliessen, dass

Ubernachtungen eher im tieferen Preissegment angeboten werden.

Einkommensanteile aus den verschiedenen agrotouristischen Bereichen

Werden die Einkommensanteile der verschiedenen Agrotourismusbereiche miteinander
verglichen, generieren die Einklnfte aus der Direktvermarktung mit durchschnittlich 20%
den grdssten prozentualen Anteil am Gesamteinkommen eines Betriebes. Gastronomische
Angebote und Ubernachtungsangebote machen durchschnittlich 13 Prozent vom totalen
Einkommen eines Betriebs aus. Verdienste mit Erlebnisangeboten tragen in der Regel nur

geringfligig (5%) zum gesamten Einkommen eines Betriebes bei.
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Durchschnittliche Einkommensanteile

Direktvermarktung (N=59) 20

Erlebnisangebote (N=35) 5

Gastronomische Angebote | 13
(N=31)

Ubernachtungsangebot
(N=77)

Durchschnittliche
Einkommensanteile in
Prozenten

Abbildung 0-7: Einkommensanteile aus dem Agrotourismus in den verschiedenen Angebotsbereichen.

Fazit

Eher entgegen den Erwartungen leistet die Direktvermarktung durchschnittlich den gréssten
Beitrag zum Gesamteinkommen eines Betriebes. Es hatte vermutet werden kdnnen, dass
Ubernachtungsangebote und Gastebewirtung mindestens gleich grosse Anteile am
Einkommenstotal eines Betriebes erwirtschaften, da diese Produkte in der Regel teurer
verkauft werden. Diese tieferen Einkiinfte aus der Bewirtung und dem Gastrobereich kdnnte

durch zu geringe Auslastung oder durch zu tief berechnete Margen verursacht sein.

Kommunikationsmassnahmen in den verschiedenen agrotouristischen Bereichen

Die Anbieter von Agrotourismus, nutzen verschiedene Kommunikationskanale, um ihre
Angebote bekannt zu machen. In der unten stehenden Abbildung 0-8 sind zu den
verschiedenen Angebotsbereichen im Agrotourismus die verschiedenen
Kommunikationsmassnahmen angegeben. Die Zahlen geben Auskunft darliber, wie gross
der prozentuale Anteil einer bestimmten Kommunikationsmassnahme im betreffenden

Angebotssegment ist.
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Kommunikationskanéle

Mund-Propaganda L z )
1 [ [
Flyer, Plakate, Hoftafeln, Broschiren ]

Eigene Internetseite )

Inserate E%
7%

Regionale Tourismusorganisation ;

Regionale Parkorganisation =

Lokaler Verkehrsverein ; !

Graubulinden Ferien :=r‘v:'

Schweiz Tourismus

Ferien auf dem Bauernhof 1

Schlaf im Stroh
Bed and Breakfast b

Keine Kommunikationsmassnahmen D&'

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00 70.00 80.00 90.00 100.00

Prozentuale Anteile der Kommunikationswege

0O Direktvermarktung (N=188)

O Erlebnisangebot (N=55)

O Gastronomisches Angebot (N=43)
@ Ubernachtungsangebot (N=101)

Abbildung 0-8: Vergleich der Kommunikationsmassnahmen der verschiedenen Angebotsbereiche
(Mehrfachnennungen méglich). Ubernachtungsangebot (N=101), Gastronomisches Angebot (N=43),
Erlebnisangebot (N=55), Direktvermarktung (N=188

Zusammenhang der Kommunikationsmittel und der Rentabilitat

Mit dem Spearman-Test wurde Uberpriift, ob die Anzahl der verwendeten
Kommunikationsmittel einen Einfluss auf die Rentabilitat der agrotouristischen Angebote
hat. Anders als man annehmen kdnnte, ist keinen Zusammenhang zwischen den beiden
Variablen festzustellen (p=0.334ns). Das heisst, fur die Wirksamkeit der Kommunikation ist
nicht die Anzahl der verwendeten Kommunikationskanale ausschlaggebend, sondern
vermutlich die Qualitat des jeweiligen Kommunikationswegs und sicher auch die Qualitat
des Angebotes. Sie scheinen zu bestimmen, ob sich ein Angebot gut verkauft oder nicht.
Der Zusammenhang zwischen der Rentabilitdt und den verschiedenen
Kommunikationsmittel misste aber noch eingehender untersucht werden, um genauere
Aussagen Uber den jeweiligen Nutzen eines Kommunikationswegs machen zu kénnen.
Interessant kdnnte auch sein, die Relevanz der Mund-Propaganda im Vergleich zu andern

Kommunikationskanalen zu untersuchen.

Fazit

Die agrotouristischen Angebote werden zum gréssten Teil individuell kommuniziert. Durch
die verstarkte Zusammenarbeit mit touristischen Organisationen und durch
Zusammenschllisse zwischen verschiedenen Akteuren im Agrotourismus, ware es mdglich,
die Kommunikation effizienter und wirkungsvoller zu gestalten, so dass die Einnahmen aus

dem Agrotourismus erhéht werden kénnen. Die Direktvermarktung ist bis zu diesem
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Zeitpunkt nur selten den touristischen Organisationen angegliedert und wird haufig auch

nicht als touristisches Angebot betrachtet.

Finanzierung des Aufbaus agrotouristischer Angebote

In allen Angebotssegmenten wurden agrotouristische Angebote Gberwiegend mit
Eigenmitteln aufgebaut (76-96%). Die Haufigkeit der Beitrdge seitens des Bundes, der
Kantone und der Gemeinden ist verschwindend klein (0-4%). Dasselbe gilt fur finanzielle
Unterstitzung durch Stiftungen und private Sponsoren (0-7%). Generell existieren nur in
Einzelféllen Fremdfinanzierungen (0-7%) In der folgenden Abbildung 0-9 ist dargestellt, wie

oft eine Finanzierungsquelle pro Angebotsbereich genutzt wurde.

Finanzierungsmoglichkeiten

Eigenfinanzierung L1 1

Stiftungen

Privates

Sponsoring
O Direktvermarktung (N=188)

@ Erlebnisangebot (N=55)
O Gastronomisches Angebot (N=43)
@ Ubernachtungsangebot (N=101)

Gemeindebeitrage

TE e HE

Kantonsbeitrage 5

Bundesbeitrage ]—_|

T T T Prozentuale Anteile der

20 40 60 80 100 120 verschiedenen

Finanzierungsmdglichkei
ten

o

Abbildung 0-9: Vergleich, wie die verschiedenen Angebotstypen finanziert werden (Mehrfachnennun-
gen moglich. Ubernachtungsangebot (N=101), Gastronomisches Angebot (N=43), Erlebnisangebot
(N=55), Direktvermarktung (N=188).

Fazit

Die Finanzierung wird in den meisten Fallen durch die eigenen finanziellen Mittel
sichergestellt. Die Grinde dafiir kdnnten sein, dass andere Finanzierungsmaoglichkeiten bei
den Landwirten gar nicht bekannt sind. Hier kdnnte noch Aufklarungsarbeit geleistet

werden.

Griinde, weshalb landwirtschaftliche Betriebe keinen Agrotourismus betreiben

Von den 612 an der Umfrage Teilnehmenden betreiben 382 keinen Agrotourismus. In 152
Fallen haben die Bauern kein Interesse daran, im Agrotourismus tatig zu werden. 177
Personen gaben an, dass sie zwar motiviert waren, ein touristisches Angebot aufzubauen,
doch dass ihnen dafiir die Zeit fehlen wirde. Oft werden auch raumplanerische
Einschrankungen genannt (73), welche Betriebe daran hindern, in den Agrotourismus

einzusteigen. Weitere Griinde und die entsprechende Anzahl Nennungen, die Bauern daran
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hindert ein agrotouristisches Angebot aufzubauen, sind in der unten stehenden Abbildung
0-10 dargestellt.

Griinde, weshalb kein Agrotourismus betrieben wird

Ungeeigneter Standort des Betriebes |15

Fehlendes Wissen, fehlende Informationen und Hilfsmittel 38
Hygiene- und Lebensmittelvorschriften 37

Raumplanerische Faktoren |7
Zeitmangel | ‘ ‘ 177
Geringer finanzieller Anreiz ] 52
Finanzielle Schwierigkeiten beim Aufbau eines Angebots ] 51

Kein Interesse ‘ ‘ ‘ ‘ ] 152

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Haufigkeit

Abbildung 0-10: Grinde, weshalb kein agrotouristisches Angebot aufgebaut wird (N=382).

Fazit

Am haufigsten wird mit Zeitmangel begriindet, weshalb trotz Interesse kein
agrotouristisches Angebot aufgebaut wird. Daher ist davon auszugehen, dass es mehr
Anreize gibt, sich in der «klassischen» Landwirtschaft zu betatigen als im Agrotourismus.
Denn sonst ware die Motivation wahrscheinlich grésser, einen landwirtschaftlichen Betrieb
umzustrukturieren und zeitliche Kapazitaten zu schaffen, um sich verstarkt auf
Agrotourismus ausrichten zu kdnnen. In Zukunft kdnnten Veranderungen in der
Landwirtschaft, beispielsweise bei den Direktzahlungen, dazu fiihren, dass es

vergleichsweise lohnender wird, Agrotourismus zu betreiben.

Angebotsbereich, in denen Interessierte tatig werden wollen

Die Mehrheit der an der Umfrage Teilnehmenden (95), welche sich fir den Aufbau eines
agrotouristischen Angebots interessiert, mdchte in der Direktvermarktung tatig werden. An
zweiter Stelle folgen die Ubernachtungsangebote. 71 Betriebe wiirden gerne in diesem
Bereich aktiv werden. An dritter Stelle der touristischen Aktivitaten, welche Landwirte gerne
realisieren wurden, stehen die Erlebnisangebote. Am geringsten ist das Interesse im

gastronomischen Bereich, ein touristisches Angebot zu verwirklichen (42).
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Bereiche, in denen Betriebe ein agrotouristisches Angebot aufbauen wollen

Ubernachtungsangebot ‘ ‘ 86
Gastronomisches Angebot |42
Erlebnisangebot |61
Direktvermarktung 95
‘ | | ‘ | ‘ ‘ ‘ ‘
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Anzahl

Abbildung 0-11: Angebotsbereiche, in denen Interessierte eine agrotouristische Aktivitat aufbauen
wollen (N=230, Mehrfachnennungen mdglich).

Fazit

Direktvermarktung ist jener Bereich im Agrotourismus, welcher unter den Landwirten am
meisten gefragt ist. Bereits ist eine Mehrheit in diesem Bereich tatig. Und der Trend zeigt
weiter in diese Richtung, denn am Agrotourismus Interessierte wollen mehrheitlich ein
Angebot in diesem Bereich aufbauen. Eine Begriindung daflir kann sein, dass die
Einstiegskosten in die Direktvermarktung verhaltnismassig gering sind und die Rentabilitat

trotzdem vergleichsweise hoch ist.

Weiter ist aus den vorliegenden Daten zu entnehmen, dass sich Landwirte am
zweithaufigsten dafiir interessieren, Ubernachtungsmaéglichkeiten zu schaffen. Der relativ oft
geausserte Wunsch, ein Beherbergungsangebot aufzubauen, kann damit erklart werden,
dass durch den Strukturwandel in der Landwirtschaft Gebaude nicht mehr zu
landwirtschaftlichen Zwecken genutzt werden und daher flr andere Verwendungen frei

werden.

Erstaunlicherweise wirden relativ viele Landwirte, wenn sie die Mdglichkeiten hatten, ein
Erlebnisangebot aufbauen. Dies ist insofern bemerkenswert, weil es im Moment am
wenigsten Anbieter von Erlebnisangeboten gibt und sich diese mehrheitlich finanziell nicht

auszahlen.

Nachvollziehbarer ist, weshalb wenige Betriebe Gastebewirtung anbieten méchten. Da
dieser Angebotstyp am zeitaufwandigsten ist, und fiir viele Betriebe Zeitmangel ein Problem

ist, liegt es nahe, dass das Interesse am Aufbau gastronomischer Angebote gering ausfallt.

Einschatzung des Potentials im Kanton Graubinden

Die landwirtschaftlichen Betriebe, welche an der Befragung teilnahmen, schatzen das

Potential des Agrotourismus im Kanton Graubiinden vorwiegend als gross ein. Von jenen
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Betrieben mit Agrotourismus sind 72% der Meinung, dass das agrotouristische Potential im
Kanton Graubtinden gross ist. Bei den Betrieben ohne Agrotourismus sind es 59%. Der
Anteil der Einschatzungen «gering» ist bei den Betrieben ohne Agrotourismus héher (30%).
Bei Betrieben mit Agrotourismus teilen nur 11% diese Einschatzung. 16% der
Agrotourismusbetriebe beurteilen das Potential als sehr gross — von den Betrieben ohne
Agrotourismus sind dies 7%. Werden die Einschatzungen der Betriebe mit und ohne
Agrotourismus anhand eines Mann-Whitney-Tests verglichen, lasst sich feststellen, dass
Betriebe ohne Agrotourismus im Allgemeinen das Potential von Agrotourismus im Kanton

Graublinden geringer einschatzen als solche mit Agrotourismus (p=0.000***).

Potential des Agrotourismus in Graubinden

80

72

70

59
60 —

50 A
O Im Agrotourismus téatig (N=222)
40 -
30 @ Im Agrotourismus nicht tatig
30 (N=342)

20 16
11
10 4 7
e B

sehr gering gering gross sehr gross

Prozente

Abbildung 0-12: Einschatzung des Potentials des Agrotourismus im Kanton Graublnden.

Die Betriebe mit Agrotourismus wurden auch dazu befragt, wie sie das Potential von
Agrotourismus auf dem eigenen Betrieb einschatzen. Es zeigt sich hier ein leicht

negativeres Bild als bei ihrer Einschatzung des Potentials im Kanton (vgl. Abbildung 0-13).
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Potential des Agrotourismus auf dem eigenen Betrieb

sehr gross; 25; 12% sehr gering; 9; 4%

gering; 68; 31%

gross; 114; 53%

Abbildung 0-13: Einschatzung des Potentials des Agrotourismus auf dem eigenen Betrieb (N=216).

Fazit

Gemass der Ansichten der an dieser Umfrage Teilnehmenden gibt es noch viel Potential im
Bereich des Agrotourismus. Um dieses Potenzial auszuschépfen, missten bestehende

Angebote ausgebaut und neue agrotouristische Aktivitdten geférdert werden.

Massnahmen zur Starkung des Agrotourismus und Bedurfnisse der Agrotourismu-
sanbieter

Im Fragebogen wurden verschiedene Massnahmen zur Férderung des Agrotourismus
vorgeschlagen, welche dann anhand einer Skala (unwichtig bis sehr wichtig) von den an der
Umfrage Teilnehmenden, welche Agrotourismus betreiben, gewichtet werden konnten. Um
auch Bedirfnisse zu erfassen, welche nicht in der Befragung aufgefiihrt worden sind, gab

es eine Rubrik, unter der diverse, eigene Wiinsche angefligt werden konnten.

Eine Bessere Zusammenarbeit mit den regionalen Tourismusorganisationen ist jene
Massnahme, welche am haufigsten als wichtig bis sehr wichtig eingestuft ist (76% der
Falle). Am seltensten als wichtig bis sehr wichtig eingeschatzt wird die Schaffung einer
nationalen Dachorganisation fiir Vermarktung und Qualitatssicherung aller agrotouristischer
Angebote (33% der Félle). Die Resultate zu allen Massnahmen sind in der folgenden
Abbildung 0-14 dargestellt.
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Qualitative Daten

Um ein moglichst umfassendes Bild der Wiinsche und Bedlirfnisse der Anbieter von
Agrotourismus zu erhalten, hatten die an der Umfrage Teilnehmenden die Gelegenheit, frei
ihre Bedurfnisse und Winsche zu formulieren. Die Frage lautete folgendermassen: «Haben
Sie weitere Wunsche und Bedurfnisse, welche Sie fur die Umsetzung von erfolgreichen
agrotouristischen Angeboten erwdhnen méchten?». 81 Personen beantworteten diese

Frage. Im Folgenden sind einige Antworten als Beispiel thematisch geordnet aufgefiihrt.
Gesetzliche Rahmenbedingungen:

Die meisten Bemerkungen (20) wurden zu gesetzlichen Rahmenbedingungen gemacht.
Davon wurde in neun Fallen erwahnt, dass das Raumplanungsgesetz zu streng sei und

Initiativen im Agrotourismus verhindern wiirde. Hier zwei Zitate als Beispiel dazu:

«Wir wiinschen eine weitere und vor allem eine schnellere Offnung des Raumplanungsge-
setzes. Leere Stélle sollten als Ferienwohnungen umgenutzt werden kénnen.»

«Mehr Freiheiten in der Raumplanung waren nétig, um im Agrotourismus aktiver zu wer-
den.»

Elf an der Studie Teilnehmende beschwerten sich Uber die engen gesetzlichen Vorgaben
und den grossen Schreibaufwand, den diese nach sich ziehen.
«Vorschriften betreffs Hygiene, Lebensmittel, sanitarer Anlagen, feuerpolizeiliche, raumpla-

nerische Faktoren missen vereinfacht und koordiniert und so angepasst werden, dass es
rentabel ist und Agrotourismus konkurrenzfahig werden kann.»

Kommunikation:

Acht Bemerkungen wurden zum Thema Kommunikation angefligt. Einerseits wird in sieben
Ausserungen die vereinfachte Zusammenarbeit mit Tourismusorganisationen gewiinscht,
andererseits wird in einem Zitat vor zu vielen Labels gewarnt.

«Ware toll, wenn man bei Graubtinden Ferien die Homepage angeben kdnnte und dies
wenn moglich gratis.»

«Man sollte nicht noch mehr neue Labels griinden, sondern diejenigen, die es schon gibt,
zusammenschliessen und vereinfachen. Der Konsument ist schon jetzt verwirrt.»

«lch wirde gerne meine Ferienwohnungen Uber «Ferien auf dem Bauernhof» vermarkten,
dies geht jedoch nicht, da wir zu wenige Tiere haben. Zudem wiirden wir auch gerne unser
Angebot bei der regionalen Tourismusorganisation platzieren, doch geht dies auch nicht.»

«Man muss schauen, dass die Zusammenarbeit mit den Tourismusorganisationen weiterhin
gut erhalten bleibt. Die Zusammenarbeit mit dem Hotelgewerbe hatte noch Potential.»

Landwirtschaftliche Rahmenbedingungen:

In vier Antworten wurde betont, dass die Landwirte zu viel Arbeit haben und Uberbelastet
sind, daher sind sie nicht in der Lage zusatzlich noch Agrotourismus anzubieten. Eine der

Anmerkungen dazu lautete folgendermassen:
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«Die landwirtschaftlichen Betriebe sollten gemass der Agrarpolitik standig wachsen und

noch einen Nebenerwerb haben. Wer leidet darunter, ist die Familie!»

In sechs Fallen wurden auch Konflikte in der Nachbarschaft und Gemeinde erwahnt, welche
Bauern daran hindern, agrotouristisch aktiv zu werden. Bei diesen Zitaten geht es um Angst
vor Konkurrenz und Neid seitens anderer Akteure im Tourismus, um generelles Misstrauen
gegenuber Bauern sowie um Unstimmigkeiten zwischen den Bauern und den Pachtern bzw.
Nachbarn. Das folgende Zitat veranschaulicht diese Probleme der Landwirte:

«Wir haben auf den Alpen schon viel im Bereich Agrotourismus gemacht. Doch haben
Bergbahnen und Bergrestaurants Angst vor Agrotourismus wegen Konkurrenz. Daher wird

der Agrotourismus im Kanton Graubiinden nie so grosse Bedeutung gewinnen wie zum
Beispiel im Tirol.»

Finanzielle Faktoren:

Verschiedene Bemerkungen aus den Fragebogen betreffen den finanziellen Bereich. Zwei
Personen betonen, dass finanzielle Hilfen beim Aufbau von Agrotourismus hilfreich waren.
Zwei andere vertreten die Ansicht, dass die Investitionen, welche fur den Aufbau von
Agrotourismus ndétig sind, mit den Einnahmen durch agrotouristische Angebote nie Wett
gemacht werden kénnen. Zudem beflrchtet ein Teilnehmer auch, dass die Direkizahlungen
in bestimmten Bereichen gekirzt werden, um daflir Unterstitzungen im Agrotourismus zu
leisten. Weiter wird je von einer Person gefordert, dass die Einnahmen aus dem
Agrotourismus steuerlich auch als landwirtschaftliches Einkommen gelten sollen, und dass
die Webseiten der regionalen und kantonalen Tourismusorganisationen den Agrotourismus-
anbietern fur die Vermarktung ihrer Angebote gratis zur Verfugung stehen sollten. Hier als

Bespiel ein Zitat zu den Schwierigkeiten, in den Aufbau von Agrotourismus zu investieren:

«Von allen Seiten kommen Ratschlage, dass wir Bauern agrotouristische Angebote schaf-
fen sollen. Wer jedoch keine freie Arbeitszeit hat und keine leer stehenden, ungenutzten

Gebaude umnutzen kann, wird nie die Investitionen in neue Gebaude und die Kosten fir
Angestellte aus dem Agrotourismus hereinholen kénnen!»

Fazit

Anhand der Beurteilung der vorgeschlagenen Massnahmen und der frei angefligten
Bedurfnisse lasst sich feststellen, wo die Akteure im Agrotourismus am meisten
Handlungsbedarf sehen. Fast alle Massnahmen wurden von mindestens der Halfte der an
der Umfrage Teilnehmenden als wichtig bis sehr wichtig eingeschatzt. Die
Handlungsbereiche, welche am haufigsten als wichtig bis sehr wichtig eingestuft sind, sind
die Férderung der Zusammenarbeit mit touristischen Organisationen, die fachliche
Unterstiitzung beim Aufbau agrotouristischer Angebote und die Anrechenbarkeit bei den
Standardarbeitskraften. Am unwichtigsten fir die Teilnehmenden an der Befragung ist die
Schaffung einer nationalen Dachorganisation flr Vermarktung und Qualitatssicherung aller
agrotouristischen Angebote. Es kann sein, dass eine solche Organisation nicht gewtnscht
ist, weil es bisher keine schweizweiten Organisationen gab und daher deren Nutzen fir die

Akteure nur schwer ersichtlich ist. Eine andere Ursache flir das Desinteresse konnte sein,
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dass gegenuber nationalen Organisationen an sich Misstrauen herrscht, oder aber dass

schweizweite Einschrankungen befiirchtet werden.

Durch die freie Ausserung von Bedirfnissen erhalten raumplanerische Faktoren, welche
Hindernisse im Aufbau des Agrotourismus darstellen, und die Notwendigkeit, die

Zusammenarbeit mit touristischen Organisationen zu verbessern, besonderes Gewicht.

Ausserdem liess sich feststellen, dass generell die Frauen den in der Umfrage aufgefiihrten
Massnahmen zur Starkung des Agrotourismus positiver gegentiber stehen als die Manner.
Daraus kann die Schlussfolgerung gezogen werden, dass Frauen bei allfalligen
Massnahmen zur Férderung des Agrotourismus als Zielgruppe spezielle Beachtung
erhalten sollten. Hingegen liessen sich im Bezug auf die Grdsse eines Betriebes keine
signifikanten Unterschiede in der Einschatzung der starkenden Massnahmen fur den
Agrotourismus feststellen. Daher ist es beispielsweise nicht unbedingt notig, spezielle

Strategien im Agrotourismus fir kleinere Betriebe zu entwickeln.

Interesse fiir ein Netzwerk Agrotourismus Graubiinden

Die Befragten wurden gebeten bei Interesse fur einen Beitritt zu einem Netzwerk
Agrotourismus Graubtinden, ihre Adresse zu hinterlassen. 132 Landwirte méchten sich
einem solchen Netzwerk anschliessen und tber das Geschehen im Agrotourismus
informiert werden. 51% der an der Umfrage Teilnehmenden Agrotourismusanbieter finden
ein kantonales Netzwerk, welches alle agrotouristischen Anbieter im Kanton Graubinden
verbindet, wichtig bis sehr wichtig (vgl. Abbildung 0-14).
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