Das Griinland im Berggebiet Osterreichs

Urlaub am Bauernhof und Direktvermarktung
Analyse der Struktur und Bedeutung zweier landwirtschaftlicher Erwerbsnischen im

Abstract

“Vacation on the Farm and Direct
Marketing.” The results of a survey of
68 farms in the project area regarding
“holiday on the farm” and “direct mar-
keting” (selling off farm produce at the
farm’s gate) are presented in this contri-
bution. The main concern was the iden-
tification of the volume and development
of these farm activities, to establish their
effects on farm management ad the in-
tra-family division of labour. Directly
relaing to the core focus of the entire
research project it was sought to iden-
tify the perception and evaluation of the
“touristic location Enns Valley”, parti-
cularly with respect to the role of lands-
cape and grassland. The results show that
renting out rooms by farmers has a hi-
story of several decades with a clear ten-
dency toward improved quality, but sta-
ble capacity. A huge percentage of guests
are regular ones, about two thirds of them
couples with children, and almost one
third old age pensioners. Farms with
rooms with modern conveniences show
satisfactory degrees of use of capacity.
The farmers‘ wives work three to four
hours a day in order to look after guests
and rooms. The contribution of revenue
from letting rooms to family income va-
ries considerably: from five to more than
fifty percent. Generally, it does not af-
fect farm management. Most farmers,
notably the young, view grassland pri-
marily as an economic asset. Cultural
landscape is secondary. The letting of
rooms has no influence on the mainte-
nance of farming. Younger farm fami-
lies feel more disturbed in their privacy
than older family members. Advertise-
ment by local and regional tourist agen-
cies is not considered to have a positive
effect on demand for “holidays on the
farm”. Bad weather, however, constitu-
tes a major disturbance. “Direct marke-
ting” is a more recent phenomenon on
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farms, and still expanding strongly com-
prising a broad range of agricultural pro-
duce. On the average, a fifth to a quarter
of farm income in the study area is af-
fected by this form of marketing by the
farmers themselves.
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Urlaub am Bauernhof und
Direktvermarktung -
betriebswirtschaftliche Ein-
flisse auf die Rinder-
haltung?

1. Vorbemerkungen

Flott gesagt und dennoch im Kern rich-
tig ist die (auch von Agrarpolitikern ge-
horte) Aufforderung an die Landwirte,
sich in Hinkunft wie Unternehmer zu
verhalten. Im Kern richtig, weil Markt-
orientierung zugleich unternehmerisches
Handeln bedeutet. Und flott gesagt, weil
in der Schere zwischen den verfiigbaren
Produktionsmitteln und den Zwéngen
des Absatzmechanismus héufig nicht
viel Spielraum verbleibt zu unternehme-
rischen Dispositionen. So ist bereits die
optimale Nutzung der diversen agrari-
schen Forderungen ein unternehmeri-
scher Akt, oder die geschickte Kombi-
nation der Landwirtschaft mit einem au-
Berlandwirtschaftlichen Haupterwerb.

Vor diesem Hintergrund stellen ”Urlaub
am Bauernhof” und ”Direktvermark-
tung” (”Ab-Hof-Verkauf”) zwei durch-
aus reale Segmente unternehmerischen
Handelns dar. Das Umfeld dazu ist giin-
stig im Ennstal. Die Griinland-Land-
schaft stellt ein fiir den Sommertouris-
mus geeignetes Ambiente dar. Und die
begrenzte Abnahme der Produkte der

Rinderhalter (Kontingente, Preisverfall)
sind ein Stimulans fiir die Direktver-
marktung.

Im Rahmen der ”Fallstudie Ennstal” des
MAB-Projektes ”Griinland im Bergge-
biet Osterreichs” wurde dazu die hier
vorgestellte idiographische Fallstudie
erarbeitet, vorangegangene Forschungen
zum Thema finden sich im Literaturver-
zeichnis.

Mit organisatorischer Unterstiitzung
durch Dr. Buchgraber/BAL Gumpen-
stein wird 1997 eine Fragebogenenque-
te mit dem Ziel durchgefiihrt, die be-
triebswirtschaftlichen, 6konomischen
und arbeitstechnischen Aspekte von
”Urlaub am Bauernhof” bzw. der ”Di-
rektvermarktung” von landwirtschaftli-
chen Produkten zu erhellen. Erhoben
werden allgemeine Strukturmerkmale
zur Betriebs- und Familienstruktur, zur
bewirtschafteten Fliche und zum Vieh-
besatz, zu Umfang und Bedeutung einer
auflerlandwirtschaftlichen Berufstatig-
keit usw. Kernbereiche der Befragung
aber bezichen sich auf:

* Umfang und Entwicklung der Privat-
zimmervermietung (Urlaub am Bau-
ernhof) und der Direktvermarktung (ab
Hof-Verkauf)

* Auswirkung der Privatzimmervermie-
tung und der Direktvermarktung auf
die Betriebsfithrung und auf die fami-
lidre Arbeitsteilung

* Wahrnehmung und Bewertung des
”Standortes Ennstal”, der Landschaft
und des Griinlandes (als eigener Le-
bensraum, als Urlaubsgebiet fiir die
Giste).

Mit diesen Themenbereichen werden
wesentliche Fragen zur Diversifizierung
der bauerlichen Einkommensstruktur
und der Betriebssicherung angespro-
chen. Sie betreffen damit aber auch di-
rekt die Frage des Fortbestandes der der-
zeitigen Kulturlandschaft und geben
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Auskunft tiber Einstellungen und Wert-
haltungen der befragten Betriebsfiihrer.

Die Vollerhebung der entsprechenden
Betriebstypen in den Gemeinden Aigen
im Ennstal, Irdning, Donnersbach, Op-
penberg, Piirgg-Trautenfels und Tauplitz
bezieht sich auf 68 Betriebe, von denen
36 ”Urlaub am Bauernhof”, 15 die ”Di-
rektvermarktung” und weitere 17 beides
anbieten. Der Fragebogen wurde in ei-
nem Pretest und durch Experten-Check
(Buchgraber) gepriift. Befrager waren
Studierende der Geographie der Univer-
sitdt Klagenfurt. Die Befragten waren
iiber deren Befragungsbesuch vorinfor-
miert. Die codierten Antworten wurden
einer maschinellen Auswertung unterzo-
gen. Die empirische und lokale Analyse
ist im Zusammenhang mit generellen
Fragen der kiinftigen Entwicklung zu
sehen, die mit ”Trends im Tourismus”,
”Entwicklung in der Landwirtschaft”
und ”Zukunft der Kulturlandschaft” zu
umschreiben sind. Dabei konnen die fol-
genden Aussagen als Arbeitshypothesen
gelten:

* Das Griinland im Berggebiet ist nach
Umfang und Raumlage essentieller
Bestandteil der alpinen Kulturland-
schaft. Eine in Bezug auf diesen Be-
stand nachhaltige landwirtschaftliche
Flachennutzung setzt konomisch le-
bensfihige Betriebe voraus.

* Privatzimmervermietung und Direkt-
vermarktung konnen die 6konomische
Lage der Betriebe ebenso verbessern
wie aulerlandwirtschaftliche Erwerbs-
einkommen.

* Sowohl im Tourismussystem als auch
in der Vermarktung landwirtschaftli-
cher Produkte kommen der Privatzim-
mervermietung als auch dem ab Hof-
Verkauf nur die Bedeutung einer eher
marginalen Nische zu. Das belegen die
seit Jahren sinkenden Néachtigungszah-
len in Privatquartieren sowie die zu-
nehmende straffe und hochprofessio-
nelle Vermarktung agrarischer Erzeug-
nisse.

* Fiir den einzelnen Betrieb jedoch kdon-
nen die beiden Angebotsnischen (Ur-
laub am Bauernhof, Direktvermark-
tung) jedoch durchaus existenzielle
Bedeutung erlangen. Jedenfalls ist mit
einer eher groflen Bandbreite der 6ko-
nomischen Bedeutung dieser Aktivi-
tdten zu rechnen.
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* Die Arbeitsbelastung durch die Privat-
vermietung wird, so wird zunéchst ver-
mutet, von den Frauen am Hof getra-
gen. Offen ist zundchst die Frage, ob
und inwieferne die Aufnahme von
Gisten, wie in einschldgigen Studien
wiederholt ausgefiihrt, sich negativ auf
das Familienleben auswirkt.

Von diesem Hintergrund wird zundchst
auf die Privatzimmervermietung (Urlaub
am Bauernhof) eingegangen, und im An-
schluss daran auf den Bereich der Di-
rektvermarktung.

2. Privatzimmervermietung:
Strukturmerkmale, Trends
und wirtschaftliche
Bedeutung

Die Vollerhebung landwirtschaftlicher
Tourismusbeteiligter in den Untersu-
chungsgemeinden “Fallstudie Ennstal”
bezieht sich auf 53 Betriebe, von denen
45 Betriebe Privatzimmer anbieten, und
14 Betriebe auch (oder ausschlieBlich)
Ferienwohnungen. Wichtige Ergebnisse
der Befragung werden folgend aufgrund
der Fragebogenauswertung interpretativ
vorgestellt.

Privatzimmervermietung - Erbe aus
der Friihzeit des Tourismus?

Der tiberwiegende Teil der Vermieter ist
bereits seit Jahrzehnten - und das heif3t
vielfach auch: iiber Generationen - in
diesem Tourismussegment tdtig. Von den
53 Fillen haben 16 bereits vor 1960, und
23 zwischen 1960 und 1980 mit der Zim-
mervermietung begonnen. In den 80er-
Jahren sind nur vier Neuzuginge, seit
1990 aber doch acht neue Anbieter hin-
zugekommen. Dem Wandel der Quali-
titsanspriiche im Tourismus entspre-
chend, bieten heute etwa die Hdlfte der
Betriebe Komfortzimmer, d.h. Zimmer
mit Dusche und WC, an. Diese Ange-
botsverbesserung wurde in der Regel im
Verlaufe der letzten zwei Jahrzehnte vor-
genommen. Die traditionelle Zimmer-
vermietung der Nachkriegsjahre, mit Sa-
nitdreinrichtungen auflerhalb des Schlaf-
raumes, stellt ein u.U. auslaufendes Bil-
ligsegment des Tourismusgeschehens
dar. Uber die im Laufe der Jahre aufge-
gebenen Vermietungsaktivititen liegen
keine Informationen vor. Die Bettenzahl,
MaB des Angebotsumfanges, ist mit ei-
ner Obergrenze von zehn Betten limi-
tiert. Bei einer groferen Bettenzahl ist

die Beherbergung als gewerblicher Be-
trieb (z.B. Pension) zu fiithren. 30 der
insgesamt 53 Anbieter verfiigen iiber 6-
10 Betten, 10 tiber weniger, 5 iiber mehr;
in 8 Féllen werden nur Ferienwohnun-
gen, weniger arbeitsintensiv, vermietet.
Die Bettenzahl bleibt vom Vermietungs-
beginn an in der Regel gleich, nur in
wenigen Fillen wird von einer Auswei-
tung oder Reduktion des Angebotes be-
richtet.

Zusatzangebot und die Bedeutung
der Komfortzimmer fiir den
Vermietungserfolg

Etwa 3/4 der Vermieter bieten den Gi-
sten einen eigenen Friihstiicksraum, eine
Liege- oder Spielwiese an, und die Half-
te einen Fernsehraum. Andere Einrich-
tungen liegen eher nur in Einzelfdllen vor
(Spielzimmer, Schwimmbecken, Tisch-
tennisraum, etc.).

Der Urlaub am Bauernhof ist traditionel-
ler Landurlaub. 80% der Géste verwei-
len ein bis zwei Wochen, je 10% langer
oder kiirzer. Der Urlaub am Bauernhof
ist daneben auf ein spezifisches Géste-
segment ausgerichtet: 60% betreffen
Familien mit Kindern, 30% Pensioni-
sten. Die tradierte Bindung an den Ur-
laubsort ist von besonderer Bedeutung,
zu 80% konnen die Vermieter mit
Stammgdisten rechnen. Das schafft wohl
auch beiderseitige Zufriedenheit in dem
Sinne, als das zu Erwartende bekannt ist
und Enttduschungen vor Ort minimiert
werden. Der Lage im gesamtosterreichi-
schen Tourismusraum entsprechend,
halten sich inldndische und ausléndische
Giste (je 50%) die Waage. Weiter im
Westen liberwiegen die Auslidnder, wei-
ter im Osten die Osterreichischen Géste.
Die Bedeutung eines zeitgeméfien Kom-
forts auch beim ”Urlaub am Bauernhof”
zeigt sich aus den Angaben zur Entwick-
lung der Néachtigungszahlen. Eine posi-
tive Entwicklung konstatieren 42% der
Betriebe mit Komfortzimmern, jedoch
nur 14% der tibrigen Vermieter. Im Ge-
genzug: nur 16% der Vermieter mit
Komfortzimmern sprechen von riicklau-
figen Nachtigungen, wihrend dies in den
Betrieben ohne Komfortzimmer auf 26%
der Fille zutrifft.

Auch in bezug auf die Bettenauslastung
in den Sommermonaten (Juli und Au-
gust) zeigt sich ein dhnliches Bild: eine
hervorragende Auslastung (75-100%)
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geben etwa 90% der Komfortzimmer-
Betriebe an, jedoch nur etwa 60% der
iibrigen Betriebe. Und eine maBige Aus-
lastung (50-75%) auch in der Hochsai-
son vermelden nur wenige Komfortzim-
mer-Anbieter, jedoch 1/3 der iibrigen
Vermieter.

Urlaub am Bauernhof -
Randsegment des Tourismus

Sowohl die insgesamt positive Beurtei-
lung der Néchtigungszahlen als auch die
gute Auslastung im Sommer zeigen, dass
die Privatzimmervermietung am Bauern-
hof ein von den Gésten durchaus nach-
gefragtes Tourismussegment darstellt.
Dazu tragen auch die im Vergleich zu
gewerblichen Beherbergungsbetrieben
moderaten Preise bei. Fiir Nachtigung
und Frithstiick werden im Sommer
durchschnittlich 170,- OS (lingerer Auf-
enthalt) bis 190,- OS (Kurzaufenthalt)
pro Person verlangt (min: 70,- OS, max.
270,- OS). Im Winter liegen diese Werte
bei 180,- OS (ldngerer Aufenthalt) bzw.
200,-OS (Kurzaufenthalt), jeweils fiir
1997. Fiir Ferienwohnungen sind je nach
GroBe und Ausstattung bis zu 1000,- OS
pro Tag vorzusehen. Zusammen mit der
iber das Jahr gesehen eher geringen
Auslastung wird versténdlich, dass die-
se Beherbergungsform nicht iiber eigens
dazu aufgenommenes Personal zu be-
waltigen ist. Es bedarf des flexiblen, dem
AnlaBfall angepaliten Arbeitseinsatzes,
worauf spéter noch eingegangen wird.

Das mittlere Ennstal ist vom Naturraum-
potential her zunéchst ein ausgesproche-
nes Sommertourismus-Gebiet. Mittler-
weile aber entfallen auf das Sommer-
halbjahr nur mehr 60% der Nachtigun-
gen am Bauernhof, 40% jedoch liegen
im wachsenden Wintertourismus begriin-
det. Das traditionelle Schigebiet Tauplitz
ist hier ebenso zu nennen wie die Lage
im Randbereich der Region Schladming
- Haus/Ennstal, neben dem alpinen Schi-
lauf gewinnen andere winterliche Frei-
zeitaktivitdten an Bedeutung.

Der Jahresverlauf der Bettenauslastung
wird von den 53 béuerlichen Privatzim-
mervermietern wie folgt beschrieben:
eine volle Auslastung (75-100%) ist im
Juli in 34 Féllen, im August in 39 Féllen
gegeben. Die iibrigen erreichen nur eine
geringe Bettenauslastung. In der Vor-
und Nachsaison kann nur ein kleiner Teil
der Betriebe eine Auslastung der Betten

von 50% und mehr vermelden (Juni 10
Betriebe, September 20 Betriebe). Von
Mairz bis Mai sowie von Oktober bis
Weihnachten ist die Nachfrage miminal.
In der Wintersaison ist die Auslastung
sehr variabel und im Durchschnitt ge-
ring. Fiir den Janner bezeichnen sich 19
Betriebe als zumindest halb ausgelastet,
fiir den Februar 15 der insgesamt 53
Anbieter. Eine Reihe von Privatzimmer-
vermietern nehmen am Winterbetrieb
nicht teil.

Die Bedeutung der Privatver-
mietung fiir die landwirtschaftliche
Betriebsfiihrung

0@ Zusammenhang mit Kennzahlen des
Betriebes: Umfang und Intensitédt der
Privatzimmervermietung stehen mit be-
triebswirtschaftlichen Merkmalen (Vieh-
bestand, Produktionsrichtung etc.) in
keinem erkennbaren Zusammenhang.
Eher entscheiden Einsatzwille der Baue-
rin und attraktive Hoflage tliber diesen
Betriebszweig.

O Arbeitsaufiwand: Die Zimmerver-
mietung ist die Doméne der Bauerin. Im
Durchschnitt der Angaben wendet sie ”in
der Saison” drei bis vier Arbeitsstunden
pro Tag dafiir auf. In zumindest 40% der
Fille gibt sie an, bei dieser Arbeit auch
von Familienangehorigen unterstiitzt zu
werden. Die Umwandlung von “Frem-
denzimmern” in Ferienwohnungen ver-
ringert den Arbeitsaufwand. In einigen
Féllen wird berichtet, dass der Erlos aus
der Privatvermietung mehr oder weni-
ger im Dispositionsbereich der Béuerin
verbleibt.

© Aunteil des Erloses aus der Zimmer-
vermietung am Gesamteinkommen des
Betriebes/der Familie: Wie zu erwarten,
ist die 6konomische Bedeutung der Pri-
vatzimmervermietung am Bauernhof du-
Berst unterschiedlich. Sie schwankt zwi-
schen marginalen Betrdgen (5% und
weniger am Gesamteinkommen: 9 Fille
von 53) und einem essentiellen Beitrag
(50% und mehr: 8 Fille von 53). Mehr-
heitlich (15 Félle von 53) stammen 10%-
15% des Gesamteinkommens aus der
Privatvermietung, und immerhin 16 Be-
triebe geben an, 20%-40% ihrer Jahres-
einnahmen aus dem ”Urlaub am Bauern-
hof” zu erwirtschaften.

O Auswirkung der Vermietungstdtig-
keit auf die landwirtschaftliche Betriebs-
fiihrung: Die Frage, ob durch die Tou-
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rismusfunktion eine Verdnderung der in-
nerbetrieblichen Zielsetzungen stattge-
funden habe, wird durchgehend verneint:
weder in bezug auf die Flichennutzung
noch hinsichtlich des Viehbestandes ist
ein Zusammenhang gegeben. Fazit:
“Urlaub am Bauernhof™ stellt eine von
der iibrigen Betriebsfiihrung abgekop-
pelte Erwerbsnische dar. Entscheidun-
gen im Bereich der landwirtschaftlichen
Tdtigkeit werden durch diese Zusatz-
funktionen am Hof so gut wie nicht be-
einflufst. Organisation, Arbeitsaufwand
und z.T. Evlose der Vermietung liegen im
Dispositionsbereich der Bduerin.

© Werbung und Kosten dafiir, Reinve-
stition: wenn auch gréfitenteils Stamm-
giste das Publikum beim “Urlaub am
Bauernhof” darstellen, so wird doch der
professionellen Werbung unterschiedli-
cher Art eine entsprechende Bedeutung
zugemessen. Das Resultat solcher Be-
werbungen wird jedoch sehr unter-
schiedlich beurteilt. Die Reinvestition
von Kapital in die Vermietung bezieht
sich hauptsichlich auf den Umbau ge-
gebener Rdume zu Komfortzimmern,
soferne nicht bei Kleinbetrieben die Ver-
mietung einen erheblichen Anteil des
Gesamteinkommens ausmacht.

3. Wertende Aussagen zum
Thema und deren Beurteilung
durch die Betriebsinhaber

Im Anschluss an die strukturanalytischen
Fragen zur Privatzimmervermietung am
Bauernhof werden den Befragten einige
Aussagen zum Thema vorgelegt. Die
Befragten wurden um ihre Einstellung
dazu, um Zustimmung oder Ablehnung
gebeten. Die Antworten auf diese vier
Behauptungen wurden nach zwei Merk-
malen differenziert ausgewertet. Zum
einen wird zwischen jiingeren und dlte-
ren Personen unterschieden (Grenze:
Alter von 45 Jahren), und zum anderen
wirde eine Gruppierung nach JVoller-
werbsbetrieben und nach solchen mit au-
Perlandwirtschaftlichem Beruf vorge-
nommen.

Aussage 1:

Das Griinland ist fiir mich vorrangi-
ge Produktionsfliche, ich sehe es we-
niger als Teil der Kulturlandschaft

Fiir den ”Urlaub am Bauernhof” wie fiir
den ibrigen Tourismus im ldndlichen
Raum stellt die alpenlindische Kultur-
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landschaft unzweifelbar jenes Attrakti-
onspotential dar, welches in all den zu-
gehorigen Facetten ausschlaggebend ist
fiir die Wahl des Urlaubsortes in eben
diesem Raum. Mit der in einer Zeit weit-
reichender Okologiebewegungen eher
provokanten Feststellung soll gepriift
werden, ob und inwieferne die Betriebs-
flihrer 6konomische Sachverhalte in den
Vordergrund stellen. Oder ob sie auf-
grund einer ganzheitlichen Sichtweise
ihrer Tatigkeit eine andere Position be-
zichen. Von 68 Befragten stimmen dem
Statement 20 Personen zu, 17 sind da-
gegen, und 31 kénnen zu dieser Behaup-
tung nur eine ambivalente Position be-
ziehen. Differenzierter betrachtet, ergibt
sich folgendes Bild:

* 30% der dlteren Betriebsinhaber, aber
nur 20% der jlingeren verneinen diese
kategorische Aussage, d.h.: das Griin-
land ist fiir sie mehr als nur Produkti-
onsflache

» eine ambivalente Haltung (weder-
noch) ist bei den jiingeren Bauern
(48%) und bei jenen mit auBerland-
wirtschaftlichem Beruf (58%) sehr
hoch

* die Zustimmung ist bei den Voller-
werbsbauern mit 38% signifikant ho-
her als bei den Nebenerwerbsbauern
(21%), d.h.: Nebenerwerbsbauern ha-
ben in geringem Mafle nur Landwirt-
schaftlich-Okonomisches im Sinne.

Die Daten sprechen fiir sich. Interessant
ist in diesem Zusammenhang (hoher
Anteil: weder-noch) die Beantwortung
der offenen Frage nach der Funktion
und Stellung des Griinlandes. Hier mehr-
fach geduflerte Stellungnahme:

* Griinlandbewirtschaftung ist Kern-
punkt der Landschaftspflege

* ist zugleich Grundlage der Erhaltung
der Kulturlandschaft

* leistet neben Sicherung der Erwerbs-
und Existenzgrundlage zusitzliche
Funktionen in allgemeinem Interesse.

Wie auch immer: 6konomische Hand-
lungsabfolgen und ein Sinn fiir Kultur-
landschaftspflege fiihren zum Bild der
Ennstal-Landschaft. In diesem Zusam-
menhang zur Bedeutung des Begriffes
“schéne Landschaft”: Die Antworten
haben zum Teil mit der Bewertung der
eigenen Lebensumwelt zu tun: schone
Landschaft ist ein Aspekt von Lebens-
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qualitét, und zum Schénen zahlt auch die
Gestaltung des Wohnumfeldes (Blumen-
schmuck), hierher auch die Attribute des
landlichen Raumes, z.B. saubere Luft.
Daneben werden dem Begriff des Scha-
nen zugeordnet: die gepflegte Land-
schaft, der Abwechslungsreichtum der
Landschaftselemente, die vergleichswei-
se “unberiihrte” Natur, Blumenwiesen,
das Griin, das Farbenspiel der Natur. Ins-
gesamt interessante Aussagen aus einem
Berufsstand, zu dessen 6konomischem
Uberleben eine Hochleistungs-Griin-
landwirtschaft zéhlen, die fiir einige der
genannten Attribute des Schonen nicht
mehr viel Platz 148t. Die Antworten zei-
gen, dass diesen Zwéngen zum Trotz
sowohl das Wissen um Natiirlichkeit als
auch um die eigenen Beitrdge zur Land-
schaftsgestaltung und zur Erhaltung der
gegebenen Kulturlandschaft in hohem
MaBe vorhanden sind.

Aussage 2:

Die Tourismusfunktion am Hof si-
chert den Bestand des Betriebes

Dass dem nicht so ist, wurde bereits
weiter oben aufgrund der Aussagen zur
Bedeutung der Tourismuseinnahmen am
Gesamteinkommen dargelegt. Interes-
sant daher die Reaktion zu dieser Be-
hauptung: keine klare Differenzierung ist
zwischen dlteren und jlingeren Bauern
festzustellen. Deutlich unterschiedlich
dagegen die Antworten nach der Diffe-
renzierung Vollerwerbsbetriebe - Neben-
erwerbsbetriebe. Wie zu erwarten, ist fiir
die Nebenerwerbsbetriebe der Touris-
mus nicht essentiell (53% stimmen nicht
zu, nur 11% stimmen zu). Bei den Voll-
erwerbsbauern ist die Ablehnung deut-
lich geringer (32%, zugleich aber stim-
men 41% der Behauptung zu, eine deut-
liche Polarisierung der Ansichten: Vier
von sechs Vollerwerbsbauern mit Tou-
rismus am Bauernhof sehen die Zusatz-
einkiinfte als wichtig an.

Aussage 3:

Die Giistebeherbergung stort Privat-
heit und Familienleben

Ein Stehsatz der tourismuskritischen
agrarischen Sozialforschung. Er wird
von etwa der Hélfte der Befragten ver-
neint, von 60% der dlteren Betriebsin-
haber und, verstindlicherweise, von nur
45% der jlingeren. Interessant auch die
weitere Differenzierung: 27% der Voll-

erwerbsbauern stimmen zu, aber nur
15% der Nebenerwerbslandwirte. Offen-
bar sind letztere auch andere Beeintréch-
tigungen des familidren Lebens eher ge-
wohnt. Daneben wird mehrfach betont,
dass man wisse, worauf man sich ein-
lasse, wenn man sich mit dem Erwerbs-
zweig der Privatzimmervermietung ein-
lasse: Wer Zimmervermietung betreibt,
muf3 mit Gdsten rechnen. Ein Vermie-
tungserfolg 146t die Storung der Privat-
heit weniger gravierend erscheinen.

Aussage 4:

Die Werbemafinahmen iiber den Tou-
rismusverband haben sich fiir mich
bezahlt gemacht

Eine Behauptung, die mehrheitlich ab-
gelehnt wird (33:13 bei 6 indifferenten
Meinungen und 16 Enthaltungen). Ist
doch eine Riickwirkung der Ausgaben an
den Tourismusverband schwer zu iiber-
priifen. Und der Verdacht, mehr inve-
stiert als lukriert zu haben, ist nahelie-
gend. Hier gibt es keine wesentlichen
Unterschiede nach der Altersdifferenzie-
rung und nach der haupt- oder nebenbe-
ruflichen Betriebsfithrung. Ein Hinweis
an das Tourismusmanagement der Re-
gion, ihre Leistungen fiir die Mitglieder
deutlicher transparent zu machen.

4. Urlaub am Ennstaler
Bauernhof: Starken und
Schwiéchen

Was schitzen die Géste an der Region,
was beméngeln sie zuweilen? Was bie-
tet das bauerliche Umfeld des Urlaubs
am Bauernhof, und wie konnte er noch
attraktiver werden? Aus den Antworten
auf diese Fragen 14t sich das folgende
Profil des an landwirtschaftliche Betrie-
be gebundenen Tourismussegments ab-
leiten.

Positionierung: Urlaub am Bauernhof
ist sanfter Tourismus. Sanft sind die
Wiinsche der traditionellen Géstegrup-
pen (Wandern, Ausfliige machen, Erho-
lung suchen, Landschaft genie3en), ver-
gleichsweise maBig sind Kapital- und
Arbeitseinsatz, und sanft sind auch die
Gewinne. Eine Nachfrage in diesem Tou-
rismusbereich wird auch in Zukunft ge-
geben sein, weil die klassischen Géste-
gruppen - Familien mit Kindern und
Pensionisten - abseits aller Moden und
Trends im Tourismus potentiell stets
vorhanden sind.
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Urlaub am Bauernhof und Direktvermarktung

Stirken: Die differenzierten Merkmale
des Urlaubs am Bauernhof zu anderen
Beherbergungsformen beziechen sich
vordergriindig auf den unmittelbaren
Kontakt zur ldndlichen Lebenswelt. Die
teilweise Einbeziehung der Géste in den
bauerlichen Lebens- und Arbeitsablauf
wird als wichtiges Element der Bindung
von Stammgésten an den Betrieb, an die
Familie genannt. Eine Animationslei-
stung von seiten der Vermieter quasi,
meist jedoch mehr: der Aufbau sozialer
Kontakte, wie sie sonst im Dienstlei-
stungsbereich nur selten anzutreffen
sind. Selbstverstdndlich zéhlen zu den
Starken auch die Qualititen einer ge-
pflegten Kulturlandschaft, und nicht
zuletzt ein vergleichsweise giinstiger
Preis.

Schwiichen: Urlaub am Bauernhof ist
zunéchst eindeutig verkniipft mit Frei-
raumaktivitdten. Hier kommt das Pro-
blem der passenden Witterung mit ins
Spiel. Wie bekannt, konnen sommerli-
che Schlechtwetter-Wetterlagen durch-
aus eine Reihe von Tagen anhalten. Vor-
schldge fiir Schlechtwetter-Programme
konnen eine solche Urlaubs-Baisse ab-
mindern. Daneben geben die befragten
Vermieter an, dass eben auf dem Lande
freizeit- und konsumbezogene Dienstlei-
stungseinrichtungen fehlen, was von den
Gisten wie auch von ihnen selbst bemén-
gelt wiirde. Was daneben das bauerliche
Ambiente und all die Nebenerscheinun-
gen in einem Viehzuchtbetrieb anlangt,
so wird dies nicht negativ empfunden:
jedoch der Gast weif}, mit welchem
Umfeld auf einem Bauernhof zu rech-
nen ist.

Attraktivitiitssteigerungen: Vorrangig
wird der personliche Kontakt zu den
Gisten, der auch im Tagesablauf haufi-
ger oder intensiver sein kann als in ge-
werblichen Beherbergungsbetrieben, als
”psychosozialer Bonus” des Urlaubs am
Bauernhof erwéhnt. Diese Beziehungen,
in denen die Vermieter mehr geben als
nur Zeit, schaffen zufriedene Gaste, und
der Kreis der Stammgiste wird durch
Mundpropaganda erweitert. Die Lebens-
weise und Mentalitit der Menschen im
Urlaubsgebiet kennenzulernen, einer fa-
milidren Atmosphére zumindest nahe zu
sein, das sei es, was die Géste so schét-
zen. Dass daneben gezielte Werbung,
Infrastrukturverbesserungen und Alter-

nativprogramme fiir Schlechtwetterpha-
sen weiter zu verfolgen sind, versteht
sich von selbst. Grundsétzlich werden
zwel Fakten stets mitzuberiicksichtigen
sein, zum einen: Urlaub am Bauernhof
bleibt ein in Angebot und Nachfrage sehr
spezifisches Tourismussegment, und
zum anderen: das Ausmal} der Doppel-
belastung von Gdsteservice und bduer-
lichem Haushalt setzt Intensivierungs-
tendenzen gewisse Grenzen.

5. Direktvermarktung und ab
Hof-Verkauf

Die folgenden Ausfiihrungen zur Direkt-
vermarktung landwirtschaftlicher Pro-
dukte stiitzen sich auf die Angaben aus
32 Betrieben, von denen drei zugleich
eine “’Jausenstation” betreiben, und die
z.T. auch Privatzimmer anbieten.

Die Direktvermarktung ist eine relativ
junge Erwerbsnische, sie wird meist erst
seit den 80er-Jahren betrieben. Sie ist
zugleich finanziell offenbar erfolgver-
sprechend: 31% der Befragten melden
steigende Umsétze, 10% stark steigen-
de Umsitze, und 38% konstatieren ei-
nen stabilen Geschéftsverlauf.

Wie nicht anders zu erwarten, ist der
Anteil der Erlose aus der Direktvermark-
tung zum einen sehr unterschiedlich, und
zum anderen im Durchschnitt eher be-
scheiden (Mittelwert: 22% des Betriebs-
einkommens). Etwa die Hilfte der Be-
fragten erlosen zwischen 5% und 15%
aus der Direktvermarktung, einige we-
nige Spezialisten bedeutend mehr.

Die Vermarktung erfolgt nicht nur “’pas-
siv” durch den ab Hof-Verkauf. Es wird
bei den Bauernmirkten in Tauplitz, Ai-
gen und Irdning regelméBig angeboten,
daneben auf Dorffesten, etc. Fiir eine
durchaus differenzierte, d.h. von Betrieb
zu Betrieb unterschiedlich intensiv be-
triebene Werbung (Flugzettel, Postwurf-
sendung, Regionalzeitungen) werden pro
Jahr zwischen 2.000,- OS und 10.000.-
OS ausgegeben (1997).

Die Produktionspalette darf als bekannt
vorausgesetzt werden. Von den 32 Di-
rektvermarktern in der Untersuchungs-
region bieten die Halfte Fleischproduk-
te an, 26 Milchprodukte, und 13 Geflii-
gel und Eier (Mehrfachnennung!). An-
dere Nahrungsmittel (Brot, Kartoffeln
und Honig) finden sich bei sieben Pro-
dukten, und neun Schnapsbrenner sind
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auch dabei. Es gibt keinen Milchauto-
maten in Betrieb (unrentabel). Die Di-
rektvermarktung setzt einen besonderen
Arbeitseinsatz voraus. 25 der 32 Be-
triebsinhaberinnen und 12 der 32 Be-
triebsinhaber geben an, mit der Pro-
dukterstellung befafit zu sein. 10
Béuerinnen und 4 Bauern geben an,
dafiir mehr als 20 Stunden wdochent-
lich aufzuwenden; 13 Béauerinnen und
6 Bauern meinen, weniger als 10 Stun-
den pro Woche fiir die Direktvermark-
tung beschiftigt zu sein. Ein Viertel
der Befragten mochte den Umfang die-
ses Einkommenssektors ausweiten.
Die Kundschaft dafiir ist vorhanden:
70% der Kaufer seien Einheimische,
20% {ibrige Inldnder, und etwa 10%
auslandische Giste.
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