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Vorwort

Sehr geehrte
Damen und Herren,

der Tourismus ist eine wichtige Saule der bayerischen Wirtschaft, vor allem
auch in den landlichen Regionen. Insbesondere der moderne Gesundheitstou-
rismus wdchst und gewinnt zunehmend an Bedeutung. Immer mehr Men-
schen nutzen ihren Urlaub aktiv dazu, ihrer Gesundheit auf die Spriinge zu
helfen. Diesem Trend wollen wir Rechnung zu tragen.

In Bayern haben Sie erfolgreich eine starke gesundheitstouristische Marke
etabliert: Unter GESUNDES BAYERN vermarkten Sie als Verantwortliche die
natirlichen Heilmittel und -verfahren in den bayerischen Heilbddern und Kur-
orten — und das mit groBem Erfolg. Jede vierte bayernweite Ubernachtung
findet in einem Heilbad oder Kurort statt. Sie sind damit

;nalhftigeblic}ft'dar?n zeteilij;, .ttialtss !3ayern' ht;utet d:]e MODERNER GESU NDH E|TS'
pitzenposition im Gesundheitstourismus in Deutsch- TOU R|SMUS GEWINNT

land einnimmt: 22 Prozent aller Gesundheitsreisen der

Bundesbiirger gingen in den vergangenen Jahren nach ZU N EH M EN D AN BEDEUTU NG

Bayern. Damit Bayern an der Spitze bleibt, ist es not-

wendig, dass die bayerischen Heilbdder und Kurorte weiterhin neue und mo-
derne Angebote fiir Gesundheitsgdste entwickeln. Die Voraussetzungen dafiir
sind ideal: Die Gesundheitsinfrastruktur in Bayern ist so leistungsfahig wie
kaum irgendwo anders. Sie bietet gleichwohl noch unerschlossene Potenzia-
le, die es zu heben gilt und die neue Spielrdume erdffnen. Die Bayerische
Staatsregierung unterstiitzt diese Entwicklung unter der Marke GESUNDES
BAYERN ausdriicklich. Dadurch soll die Marke zu einem Qualitatssiegel im
modernen Gesundheitstourismus werden.

Ich bin mir sicher, dass das Urlaubsland Bayern dank Ihres Engagements auch
in der Zukunft die Spitzenposition im modernen Gesundheitstourismus ein-

nehmen wird!

i z%wv’

Ilse Aigner, MdL

Stellvertretende Ministerprasidentin
des Freistaates Bayern und Bayerische
Staatsministerin fiir Wirtschaft und
Medien, Energie und Technologie




Vorwort

Liebe Mitglieder

und Partner,

die Marke GESUNDES BAYERN steht fiir Gesundheitsurlaub mit hoher Quali-
tat. Gdste, die natiirliche Wege der Heilung suchen, finden darunter vielfaltige
Gesundheitsangebote in den bayerischen Heilbddern und Kurorten — und das
inmitten der schonsten bayerischen Landschaften. Diese Marke entwickeln
wir zum Qualitatssiegel weiter. Der moderne Gesundheitstourismus braucht
aufeinander abgestimmte medizinisch-therapeutische und touristische Ange-
bote. Die Kompetenzen dafiir sind in den bayerischen Heilbddern und Kuror-
ten vorhanden. Wir missen sie durch Spezialisierung biindeln und unser
Profil weiter scharfen. Auf den sechs BHV-Regionalkonferenzen zur Weiter-

entwicklung der Marke GESUNDES BAYERN wiinschten

DI ES E MARKE sich die Teilnehmer vor allem Handlungsempfehlungen.

ENTWICKELN WIR ZU M Mit dem vorliegenden Leitfaden kommen wir dem nun
QUALITATSSIEGEL

nach. Die Informationsbroschiire bietet lhnen eine
Handlungsgrundlage bei der Ausarbeitung gesund-
heitstouristischer Angebote. Durch zahlreiche Praxis-
beispiele, Checklisten und Ubersichtliche Infoboxen ist der Leitfaden
besonders anwenderfreundlich. Unsere Gesundheits- und Tourismusexperten
hatten bei der Erstellung des Leitfadens vor allem noch nicht genutzte
Potenziale im Blick. Die bayerischen Heilbdder und Kurorte sind medizinische
Kompetenzzentren und zeichnen sich durch eine Vielzahl hochqualifizierter
touristischer Betriebe, exzellenter Kliniken und hervorragender medizinischer
Dienstleister aus. Wir stehen fiir eine Brutto-Wertschopfung von 3,7 Milliarden
Euro und 100.000 Arbeitspldtzen im landlichen Raum. Nun gilt es dieses
Potenzial richtig zu nutzen. Der Bayerische Heilbdder-Verband unterstiitzt Sie
bei der Entwicklung von gesundheitstouristischen Angeboten, Produkten und
Leistungsketten, die auf den modernen Gesundheitstourismus zugeschnitten
sind. Lassen Sie uns die vorliegenden Aufgaben gemeinsam angehen!

Yy 4

Klaus Holetschek, MdL
Vorsitzender des BHV

Ansprechpartner

lhre

Ansprechpartner

Bayerischer Heilbdder-Verband e. V.

KLAUS HOLETSCHEK

Vorsitzender
E-Mail: info@gesundes-bayern.de
Tel.: 08531 975590

THOMAS JAHN

Vorsitzender Marketingausschuss
E-Mail: thomas.jahn@aib-kur.de
Tel.: 08061 9080-0

JENS HUWALD

Geschaftsfiihrer
E-Mail: huwald@bayern.info
Tel.: 089 212397-10

RUDOLF WEINBERGER

Geschiftsfiihrer
E-Mail: info@gesundes-bayern.de
Tel.: 08531 975590

CLAUDIA MEIER

Geschiéftsstelle
E-Mail: info@gesundes-bayern.de
Tel.: 08531 975590

ALINA FREIBERG

Stabsstelle Gesundheitstourismus
E-Mail: freiberg@bayern.info
Tel.: 089 212397-93
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1 Grundlagen und Beteiligungsmoglichkeiten an der Marke GESUNDES BAYERN

1.1 Perspektiven der bayerischen Heilbdder und Kurorte im Gesundheitstourismus

Megatrend Gesundheit -
Gesundheitstourismus profitiert

Gesundheit ist nach einer reprdsentativen
Studie auch 2016 zum wiederholten Mal der
wichtigste Wert der Deutschen. Das Thema
erlebt in der personlichen Wahrnehmung je-
des Einzelnen, aber auch in der 6ffentlichen
und medialen Wahrnehmung einen enormen
Bedeutungszuwachs. Alles spricht dafiir, dass
sich diese Entwicklung mittel- und langfristig
noch verstdrken wird.

Werte-Index 2016

Gesundheit
Freiheit

Erfolg

Natur
Gemeinschaft
Familie
Sicherheit
Anerkennung
. Gerechtigkeit
10. Nachhaltigkeit

© PN OV e W N

Quelle: Trendbiiro & TNS Infratest 2015

Eine deutschlandweit iiber alle Altersgrup-
pen reprdsentative Untersuchung mit 14.500
Befragten verdeutlicht das Potenzial, das
sich fiir den Gesundheitstourismus daraus
ergibt: Knapp ein Drittel der Bevolkerung hat
in den letzten drei Jahren mindestens eine
Gesundheitsreise unternommen - durch-
schnittlich waren es sogar 2,3 Reisen pro
Reisendem. 60 % der Gesundheitsreisenden
gaben gesundheitliche Griinde fiir ihre Ge-
sundheitsreisen an. 85 % aller Gesundheits-
reisen fiihrte in Heilbader und Kurorte. 37 %
der Deutschen iiber 14 Jahre haben ein festes
Interesse daran, in den nachsten drei Jahren
eine Gesundheitsreise durchzufiihren. Wei-
tere 26 % ziehen dies in Erwdgung.

Erfahrung mit Gesundheits-
reisen/ -aufenthalten in den
letzten 3 Jahren

k. A.: 3%

nein: 66 %

Interesse an Gesundheits-
reisen/ -aufenthalten in den
ndchsten 3 Jahren

k. A.: 3%

nein: 34 %

vielleicht: 26 %

Basis: Wohnbevélkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen)
Fille: n = 14,455
Quelle: ,,Marktstudie Gesundheitstourismus*,

© PROJECT M 2014

Potenziale vor allem im
indikationsbezogenen
Gesundheitstourismus

Uber 22 % aller Gesundheitsreisen in
Deutschland fiihren nach Bayern — damit ist
Bayern das Top-Reiseziel fiir Gesundheitsrei-
sende. Gerade fiir Bayern mit seiner Tradition
als Gesundheitsland, mit seiner herausragen-
den Gesundheits- und Medizinkompetenz
und seinen sehr gut aufgestellten Heilbadern
und Kurorten bieten sich gro3e Chancen. Die
Wachstums- und Positionierungspotenziale

von morgen liegen — hier sind sich die Exper-
ten einig — im eher medizinisch orientierten,
auf Indikationen ausgerichteten Gesundheits-
tourismus. Die Griinde dafiir sind vielfaltig.

Markttreiber fiir den
Gesundheitstourismus

e Lebensstilbedingte Wohlstanderkrankun-
gen: Bewegungsmangel, Uber-, Mangel-
und Fehlerndghrung, mentaler Stress, man-
gelndes soziales Netz, mediale Reiziiber-
flutung, verkiirzte Schlafzeiten, erhohte
Larmbelastung u.v.m. sind nicht nur medi-
al hochprdsent, sondern erfordern Rege-
neration und Prdvention — nicht zuletzt
auch im Urlaub.

e Demographischer Wandel: Immer mehr
dltere Menschen bedeuten auch immer
mehr alterstypische Erkrankungen. Im
Schnitt nehmen sie um 30 % bis 2030 zu. Es
gibt immer mehr chronisch Kranke und Mo-
bilitatseingeschrankte, deren Reiseverhal-
ten von der Versorgung am Urlaubsort und
der Barrierefreiheit abhdangen wird.

e Technologischer =~ Wandel: Gesund-
heits-Apps und internetbasierte Diagnos-
tik, Training und Therapie fithren zu vollig
neuen Anwendungsmoglichkeiten und zu
neuen Angebots-/ Vertriebsformen im Ge-
sundheitstourismus, nicht zuletzt durch
die nachhaltige Verbindung von Urlaub
und wohnortgebundenen Angeboten.

e Rahmenbedingungen: Bei einer Gesell-
schaft im demographischen Wandel riickt
die Gesund-erhaltung noch weiter in den
Mittelpunkt des Interesses. Die gesetzli-
chen Rahmenbedingungen verdndern
sich, nicht zuletzt durch das neue Praven-
tionsgesetz, zum Positiven. Betriebliches
Gesundheitsmanagement und betriebli-
che Gesundheitsforderung werden weiter
ausgebaut.

Der medizinisch orientierte, auf Indikationen
ausgerichtete Gesundheitstourismus umfasst
zwei Bereiche:

1.1 Perspektiven der bayerischen Heilbdder und Kurorte im Gesundheitstourismus

Re|s'e- . 1) Gesunde ohne Indikation 2) Betroffene mit Indikation
motivation

Urlaub
und Reise

gezielt
gesundheits-
orientierte
Reisen

Das Thema Gesundheit spielt
als Bestandteil des eigenen Le-
bensstils im Rahmen von Reisen
entweder eine erganzende Rolle
in Form eines Mehrwerts oder
steht gar im Mittelpunkt der
Reiseentscheidung:

gesundheitlicher Mehrwert:
Dieser Bereich deckt in der Regel
die klassischen Reisemotive

ab und besitzt keine primédre
gesundheitliche Zielsetzung.
Gesundheit wird nicht weiter
spezifiziert, stellt aber einen
wichtigen Mehrwert dar. Bei-
spiele dafiir sind Wellness- und
Genussurlaube, Aktivurlaube
oder im Geschaftsreisetourismus
»Gesundes Tagen*.

Vorsorge und Steigerung der
physischen oder mentalen Leis-
tungsfahigkeit: Im Mittelpunkt
steht die Primdrpravention mit
den Zielen der Krankheitsvermei-
dung, Gesunderhaltung und dem
Aufbau von Kompetenzen fiir
eine gesundheitsfordernde Le-
bensweise, die in Urlaubsange-
boten aufgegriffen werden. Auch
die Steigerung der Leistungsfa-
higkeit (z. B. durch Meditation,
Marathontraining) gehort dazu.

Bei Gdsten, bei denen ein ge-
sundheitliches Problem bzw. eine
Diagnose vorliegt (indikationsbhezo-
gen), kann das Thema Gesundheit
primdres oder sekunddres Reise-
motiv sein, bzw. eine Notwendigkeit
darstellen:

fiir Personen mit Mobilitdtsein-
schrankungen und chronischen
Erkrankungen: Diese Zielgruppe
wiinscht einen ,,ganz normalen
Urlaub“. Allerdings bendtigt sie eine
gesundheitliche Versorgung oder
Absicherung vor Ort, welche direkt
auf ihre Einschrankung zugeschnit-
ten sein muss (z. B. Urlaub und
Aufenthalte fiir chronisch Kranke,
wie beispielsweise Allergiker).

bezogen auf die jeweilige Indikati-
on und im Rahmen der Sekundar-
oder Tertidrprdvention: Bei diesen
Angeboten stehen wahrend eines
Aufenthalts die Themen Friitherken-
nung, Verhinderung der Verschlim-
merung oder des Wiederauftretens
einer Erkrankung im Vordergrund.
Daher ist bei diesen Angeboten eine
medizinisch-therapeutische Beglei-
tung einzubinden.

Rehabilitation sowie Heilung/Linde-
rung (Patientenreisen in spezialisier-
te Kliniken, gezielte Eingriffe etc.)

Handlungsrahmen fiir die
Heilbdder und Kurorte
in Bayern

Gerade fiir den indikationsspezifischen Ge-
sundheitstourismus verfiigen Bayerns Heilba-
der und Kurorte {iber exzellente Vorausset-
zungen. In Bayern befinden sich iiberpropor-
tional viele herausragende medizinische
Forschungseinrichtungen und Spitzenklini-
ken, ein grofler Teil davon in Heilbadern und
Kurorten. Auch der Besatz mit Medizinern und
Therapeuten ist dort exzellent, sowohl quan-
titativ als auch qualitativ.

Jedoch kdnnen die oftmals ausgezeichneten
Kliniken und Gesundheitszentren in den Heil-
badern und Kurorten Bayerns deutlich besser
genutzt werden: Die in vielen Orten herausra-
genden medizinischen Kompetenzen werden
nicht beriicksichtigt und nicht vermarktet. Die
Zusammenarbeit mit Medizin- und Gesund-
heitswirtschaft in den Heilbdadern und Kuror-
ten Bayerns zu entwickeln, ist daher eine zen-
trale Voraussetzung fiir die Nutzung der vor-
handenen  Marktpotenziale.  Fiir  die
erfolgreiche ErschlieBung des indikations-
spezifischen Gesundheitstourismus bedarf es
nebenstehender MaBnahmen.






1 Grundlagen und Beteiligungsmoglichkeiten an der Marke GESUNDES BAYERN

1.2 Umsetzung der Marke GESUNDES BAYERN

Neue Ausrichtung
der Marke GESUNDES BAYERN

Bisheriger Ansatz der Marke
GESUNDES BAYERN

GESUNDES BAYERN wurde Ende 2012 als ei-
ne geschiitzte Wort-Bildmarke des Bayeri-
schen Heilbdder-Verbands (BHV) eingefiihrt.
Alle Heilbdder, Kurorte und gesundheitlichen
Dienstleister aus den Mitgliedsorten des BHV
konnten sie nutzen. Voraussetzung fiir die
Verwendung war bislang ein Bekenntnis zu
den grundsatzlichen Leitlinien des BHV und
den Nutzungsbedingungen fiir die Marke.
Doch die bisherigen Leitlinien und Nutzungs-
bedingungen konnten aus der Sicht der Kun-
den und Partner des BHV weder ein klares
Leistungsversprechen, noch einen hinrei-
chenden Mehrwert der Marke begriinden.
GESUNDES BAYERN hatte eher die Funktion
einer ,,Marketingklammer fiir die Mitglieder
des BHV. Dadurch war die Marke bislang nicht
hinreichend glaubwiirdig und entwickelte
nicht die mogliche Durchschlagskraft.

In einer Befragung der Mitglieder des
BHV zeigte sich ebenfalls deutlich, dass
GESUNDES BAYERN sich verandern muss. Ei-
ne grof3e Zahl der befragten Mitglieder du3er-
te sich eindeutig: Gesundheit ist in den Orten
das Thema mit der gréBBten Bedeutung. Diese
Erkenntnisse und Wiinsche wurden bei der
Weiterentwicklung der Marke GESUNDES
BAYERN beriicksichtigt. Jetzt gilt es, die wei-
ter entwickelte Marke mit Leben zu fiillen.
Die Marke ist konsequenter auf die Gesund-
heitskompetenz der Heilbdder und Kurorte
ausgerichtet. Sie grenzt sich noch klarer von
Wellness und vergleichbaren Angebotsfor-
men ab und beinhaltet ein klares Leistungs-
versprechen. Dieses ist konkret, iber Ange-
bote und Produkte und iiber Qualitat fiir den
Gast erfahrbar. Das Leistungsversprechen der
Marke GESUNDES BAYERN lautet

»HOchste Gesundheitskompetenz in
Bayerischer Urlaubsqualitat*

Die Marke GESUNDES BAYERN verbindet da-
her Gesundheitskompetenz mit erganzenden,
emotionalen Mehrwerten, wie z. B. der baye-
rischen Lebensart oder der besonderen Natur.

.. natiirlich gut beraten!

GESUNDES BAYERN

Perspektive

Gegenstand

Darstellung

Zugangsvoraussetzungen

Uberpriifung

_12.

Markenattribute
GESUNDES BAYERN
rational
serios +
GESUNDES kompetent
BAYERN wirksam

Bisheriger Ansatz

Marketingklammer fiir
die Mitglieder

Darstellung der
Heilbdder und Kurorte
im BHV sowie des

Service- und Beratungs-

angebotes fiir die Gaste
und Patienten

Gesundheitsangebote
und -dienstleister in
den bayerischen
Heilbddern und
Kurorten (z. B. Arzte,
Therapeuten, Heilprak-
tiker usw.)

keine, lediglich lose
Selbstverpflichtung,
offen fiir alle

keine

emotional

genussvoll
entschleunigend
bayerisch

Das Leistungsversprechen wird {iber konkrete Qualitdtsstandards fiir Kunden und Partner der
Marke aus Medizin, Gesundheitswirtschaft und -tourismus erfahrbar. Diese Qualitdtsstandards
sind transparent sowie nachvollziehbar und werden in Teil 2 des vorliegenden Praxisleitfadens
erldutert. Die Einhaltung dieser Standards wird iiberpriift.

Weiterentwickelter Ansatz

echte Marke mit Qualitats- und
Leistungsversprechen

Darstellung der besten Angebo-
te in Bayern, die medizinisch
und touristisch definierten
Qualitatsanforderungen
geniigen und die Marktstan-
dards im deutschsprachigen
Raum ubertreffen

Markenaddquate, d.h. den Quali-
tatskriterien entsprechende,
Angebote, Produkte und
Leistungsketten (siehe Teil 2

des Leitfadens)

kundenorientiert definierte
Qualitatsstandards, offen fiir alle
Erfiiller

systematisch, objektiv und
unabhangig durch eine externe
Qualitatsiiberpriifung

1.2 Umsetzung der Marke GESUNDES BAYERN

Nutzen von GESUNDES BAYERN

Nutzen fiir Heilbader und Kurorte:

e Mehrwert durch Stiitzungsmarke / zusatzliche Aufladung

e ergdnzende Marketingplattform

e Impulse: Innovation, Qualitat, Marktbearbeitung

Nutzen fiir Endkunden:

e Uberblick, Transparenz und Identifizierbarkeit des An-
gebotes in Bayern

e zusatzliches Qualitdtssignal iiber die Absendermarken
(Orte, Anbieter) hinaus

e Orientierung und Sicherheit hinsichtlich der Qualitat
der Anbieter und Angebote

e Premium-Signal: Prestige und Mehrwert durch beson-
dere Kompetenz und Leistung der bayerischen Anbieter

_13_

Nutzen fiir Marktpartner:

e Orientierung und Sicherheit hinsichtlich Qualitat

e Impulse fiir Marktbearbeitung, Innovation Marktbear-
beitung und neue Angebotskombinationen mit dem
Gesundheitstourismus

e ErschlieBung von Marketingplattformen, Marketingko-
operationen und Absatzpotenzialen




1.2 Umsetzung der Marke GESUNDES BAYERN

Zielgruppen der Marke
GESUNDES BAYERN

GESUNDES BAYERN richtet sich in erster Linie
an selbstzahlende, préventionsinteressierte
Gesundheitstouristen und indikationenge-
triebene Gaste (z. B. Riickenschmerzen, Dia-
betes). Die Nachfragepotenziale kénnen zu
ibergreifenden Zielgruppensegmenten fiir
die bayerischen Heilbdader und Kurorte zu-
sammengefasst werden. Diese Zielgruppen
verbringen unterschiedliche Urlaubs- und
Aufenthaltsarten mit gesundheitlicher Moti-
vation und Zielsetzung. Konkrete Krank-
heitsbilder kénnen in unterschiedlicher Aus-
pragung in den einzelnen Segmenten vertre-
ten sein.

- Arten von Reisenden Angebote

Urlaub fiir gesundheits-

e orientierte Gaste

Urlaub fiir leistungs-
orientierte Gaste

Aufenthalte fiir Mitarbeiter
im Rahmen von BGM

Chronisch Urlaub fiir chronisch Kranke,

Kranke alterative Therapieangebote
VST Aufenthalte fiir Genesende
Erkrankte

Aufenthalte fiir Patienten mit
spezifischer Behandlung

l

Primdrprdvention (Bewegung,
Erndhrung, Entspannung):
Checkups, Motivation,
Anwendungen, Coaching

physische, auch psychische
Leistungssteigerung: Checkups,
Motivation, Training, Coaching

Bedarfsermittlung, Beratung,
Checkups, Vorsorge, Motivation,
Training, Coaching, (Hinweis:
berufsspezifische Unterschiede)

Sicherheit, Services, Barrierefreiheit
(Bewegung, Sehen, Horen, Erndhrung
(Allergien und Unvertraglichkeiten)

Prahabilitation, Anschlussheil-
behandlung, Rehabilitation,
Sekundar-/Tertidrpravention

Patientenreisen im Rahmen des
(inter-)nationalen Medizintourismus

_14.

Die unterschiedlichsten Krankheitsbilder
sind weit verbreitet (vgl. Tabelle auf Seite 15).
Diese Betroffenen konnen mit medizi-
nisch-therapeutisch ausgerichteten Ange-
boten angesprochen und als Gaste fiir die
bayerischen Kurorte gewonnen werden.
Diese Zielgruppen konnen iiber gezielte
Kandle, z. B. Betroffenenverbande, ohne
grofle Streuverluste erreicht werden. Das
macht sie weiter attraktiv.

Ein Beispiel: Riickenschmerzen und andere
Einschrankungen des Bewegungsapparats
sind mittlerweile die Volkskrankheit Num-
mer eins. Vier von zehn Deutschen sagen,
dass sie darunter leiden. Ganze 80% der
Deutschen sind im Laufe ihres Lebens zumin-
dest kurzzeitig von Riickenbeschwerden
betroffen. Fiir GESUNDES BAYERN konnen
(Riicken-)Pravention oder sportliche Leis-
tungssteigerung interessant sein. Fiir
Chroniker mit Bewegungseinschrdankungen
ist eine barrierefreie Infrastruktur wichtig.
Tempordr kranke Gdste suchen gezielte
Therapien, z. B. im Bereich Osteoporose.

1.2 Umsetzung der Marke GESUNDES BAYERN

Verbreitung ausgewahlter Indikationen

Krankheitsbild Anzahl der Betroffenen in Deutschland

Zielgruppe ,,Menschen mit mentaler Uberbelastung/leichtem Burnout*
starke Belastung durch chronischen Stress  ca. 11 % (8 % der Manner, 14 % der Frauen)*
Zielgruppe ,,Menschen mit Erkrankungen des Bewegungsapparates*
Riickenschmerzen €a. 40 %2

Funktionseinschrankungen durch Erkran-

%3
kungen des Muskel- und Skelettapparates G

ca. 12 % 2, z. B. ca. 6 Mio. Betroffene von
Osteoporose 4

behandlungsbediirftige chronischen
Erkrankungen

Zielgruppe ,,Menschen mit Herz-Kreislauf-Erkrankungen®

ca. 7 % der Frauen und 9 % der Mdnner zw.

Menschen mit koronarer Herzerkrankungen
40 und 79 Jahren 5

Bluthochdruck ca. 26 % der 40- bis 79-Jahrigen ¢
Zielgruppen ,,Menschen mit Atemwegserkrankungen*

. ca. 10 % der Kinder (haufig allergisch be-
podiine el dingt) und ca. 5 % der Erwachsenen 7
Zielgruppe ,,Diabetiker*

erkannte Diabetes ca. 7 % der 18 bis 79- Jahrigen &

unerkannte Diabetes ca. 2 % der 18 bis 79- Jahrigen ¢

Zielgruppe ,,Allergiker und Menschen mit Unvertraglichkeiten
allergische Erkrankungen insgesamt

ca.30 % *

Heuschnupfen ca.15 %

ca. 5 % 2 (die verschiedenen Nahrungsmit-
telunvertraglichkeiten beeintrachtigen bis
zu 20 % der Bevolkerung)

Nahrungsmittelallergien

Neurodermitis ca.3,5 %3

*Bundesgesundheitsblatt 2013, 2 Techniker-Krankenkasse 2013, 3 Deutsche Gesellschaft fiir Rhneumatologie 0.)., “ Deutsches Arzteblatt
2013, > ¢ Robert Koch Institut 2013, 7 Leitlinien der Gesellschaft fiir Padiatrische Allergologie und Umweltmedizin; Herold o.)., *? Robert Koch
Institut 2015, *>**23 Bundesgesundheitsblatt 2013
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1.2 Umsetzung der Marke GESUNDES BAYERN

Top-Gesundheitsangebote
im Fokus — Produkte und
Leistungsketten

GESUNDES BAYERN funktioniert nach dem
Prinzip einer sogenannten ,,Best-of-Marke“.
Die Marke stellt ihre besten Angebote
»ins Schaufenster”, die das Leistungs- und
Qualitatsversprechen der Marke GESUNDES
BAYERN stiitzen. Diese Angebote strahlen in
der Wahrnehmung der Gaste auf ganz Bayern
aus, stellen Vorbilder dar und l6sen Innovati-
onsimpulse in allen Orten aus. So profitieren
alle Beteiligten. Diese Sogwirkung strebt die
Marke GESUNDES BAYERN ausdriicklich an.
Um die weiter entwickelte Marke mit Leben zu
fiillen, sind zur Marke passende Top-Gesund-
heitsangebote der bayerischen Heilbader und
Kurorte gefragt. Diese liegen bislang nur in
wenigen Orten in Bayern in markterforderli-
cher Qualitat vor. Wenn Angebote vorliegen,
sind sie oft noch nicht zielgruppenorientiert
oder fiir den Gesundheitsmarkt vertriebsfd-
hig. In vielen Orten fehlt es zudem ganzlich an
geeigneten Angeboten.

Zwei Ansatzpunkte stehen im Mittelpunkt der
Marke GESUNDES BAYERN: konkrete, buch-
bare Produkte und Netzwerke bzw. Leistungs-
ketten. Die Verkniipfung der medizinischen
und touristischen Anbieter in einem auf eine
bestimmte Indikation ausgerichteten Netz-
werk wirkt profilierend fiir den jeweiligen Ort.
Netzwerke bzw. Leistungsketten stellen in der
Regel einen Katalysator fiir die Entwicklung
konkreter, marktfahiger Produkte dar.

Die Marke GESUNDES BAYERN greift bei
dieser Angebotsentwicklung bereits auf ein
gutes Fundament zuriick. Mehrere gute Ange-
bote sind bereits heute vorhanden. Diese
konnen teils unmittelbar eingebunden wer-
den, teils geniigen kleinere Veranderungen
und Optimierungen, um die Marktfahigkeit zu
verbessern. Bestehende, ggf. bereits bewdhr-
te und eingefiihrte Angebote gilt es daher
primar in den Blick zu nehmen.

Netzwerke und Leistungsketten Produkte
auf Chroniker bzw. Indikationen ausgerichtete auf Chroniker bzw. Indikationen ausgerichtete,
Gegenstand Netzwerke in Heilbddern und Kurorten am Markt angebotene, buchbare Produkte

umfassende, qualitatsgesicherte Leistungskette, qualitatsgesichertes, wirksames Produkt,
Leistungsvorteil spezialisiert auf jeweilige (chronische) Erkrankung spezialisiert auf jeweilige (chronische) Erkrankung

Fokus: Netzwerk-/Leistungskettenqualitat, Fokus: Produktqualitat, Vermarktungs- & Vertriebs-
Vermarktungs- & Vertriebsqualitat qualitat

Qualitatsansatz ergidnzend: Produktqualitét ergidnzend: Netzwerk-/Leistungskettenqualitat
(wenn konkretes Produkt vorhanden)

_ Bad Hindelang: Netzwerk ,,Allergikerfreundliche Bad Aibling: Produkt ,,lm Moor zum inneren Gleich-
Beispiele Kommune* (www.allergikerfreundlich.de) gewicht* (www.imzig.de)
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Wer kann sich beteiligen -
bei welchen Fragen kann unterstiitzt werden?

Unterstiitzung bei der
Angebotsentwicklung

Im Entwicklungsprozess von konkreten, markt-
fahigen Angeboten sollen die Heilbdader und
Kurorte intensiv und systematisch unterstiitzt
werden. Mit praxisorientierten Handlungshil-
fen, Beratung und Coaching hilft der BHV den
Heilbddern und Kurorten dabei. Der vorliegen-
de Leitfaden ist der erste Schritt. Weitere fol-
gen: Ab Juni 2016 wird die Entwicklung marktfa-
higer Gesundheitsprodukte sowie Leistungs-
ketten und Netzwerke mit Coaching und
Beratung in den Orten unterstiitzt. In den
nachsten Jahren sollen alle Produkte und Netz-
werke/Leistungsketten, die im Rahmen der
Marke GESUNDES BAYERN vermarktet werden,
den im Leitfaden beschriebenen Qualitatskrite-
rien vollstandig gerecht werden.

Unterstiitzung durch
den BHV

Der BHV unterstiitzt die Heilbader und
Kurorte aktiv bei der Entwicklung von
Angeboten sowie Netzwerken / Leis-
tungsketten. Folgende Ma3nahmen sind
vorgesehen:

e Bereitstellung von hilfreichen Infor-
mationen, Benchmarks, Checklisten,
Studien, Zielgruppendaten u.v.m.
tiber Leitfaden und die BHV-Website,
Organisation eines Erfahrungsaus-
tauschs

e Beratung / Coaching durch speziali-
sierte und erfahrene Expertenteams
aus Gesundheitstourismus und Medizin

e Herstellung von Kontakten und Ver-
mittlung von Entwicklungs-, Vertriebs-
und Marketingpartnern aus Medizin,
Gesundheitswirtschaft und Gesund-
heitstourismus

¢ besondere, herausgehobene Unter-
stiitzung bei Markteinfilhrung und
Marketing fiir die Angebote, Netzwer-
ke und Leistungsketten durch subven-
tionierte MarketingmaBBnahmen im
gesamten deutschsprachigen Raum
(D/AT/CH)

e Bereitstellung von Daten und Informa-
tionen zu Qualitdat und Marktwirkung
der Angebote durch Gaste- und Patien-
tenbefragungen

Beteiligungsaufruf fiir
Heilbdder und Kurorte

Alle Heilbader und Kurorte sind aufgerufen,
ihre Produkte sowie Netzwerke/Leistungs-
ketten — egal ob bereits aktiv am Markt oder
bisher nur als Idee vorhanden - einzubrin-
gen. Auch Orte, die noch keine konkrete Idee
haben, kdnnen Unterstiitzung erhalten.

Bereiche

bereits markteingefiihrte
Angebote sowie Leistungs-
ketten / Netzwerke

in Projektierung befindliche
oder gewesene, noch nicht

am Markt befindliche Angebote
sowie Leistungsketten /
Netzwerke

im Ideenstadium befindliche
Angebote, die den Akteuren in
den Orten bereits bewusst sind,
deren Entwicklung jedoch noch
nicht initiiert worden ist

Potenziale fiir Angebote,
die den Akteuren in den
Orten bislang noch nicht
(hinreichend) bewusst sind

Maogliche Unterstiitzung

Produktoptimierung, Unterstiitzung mit umfassendem
Zielgruppen-Know-How, Erschlieung neuer Vertriebs-
wege, Aufzeigen von Benchmarks im deutschsprachigen
Raum, Vernetzung mit Medizin und Gesundheitswirtschaft
im Ort zu Leistungsketten, Anbahnung und Herstellung
von Kontakten zu Vertriebs- und Marketingpartnern u.v.m.

Unterstiitzung bei der Angebots-/Produktentwicklung,
Uberpriifung der Marktfahigkeit, Unterstiitzung mit
umfassendem Zielgruppen-Know-How, Losung von
Entwicklungsproblemen, Aufzeigen von Benchmarks im
deutschsprachigen Raum, Vernetzung mit Medizin und
Gesundheitswirtschaft im Ort zu Leistungsketten, Anbah-
nung und Herstellung von Kontakten zu Vertriebs- und
Marketingpartnern u.v.m.

Bewertung der Ideen mit Blick auf Marktfahigkeit und
Machbarkeit, Konzept fiir die marktfdhige Angebots-/
Produktentwicklung, Unterstiitzung mit umfassendem
Zielgruppen-Know-How, Aufzeigen von Benchmarks im
deutschsprachigen Raum, Anbahnung von Netzwerken
mit Medizin und Gesundheitswirtschaft im Ort, An-
bahnung und Herstellung von Kontakten zu Vertriebs-
und Marketingpartnern u.v.m.

Information und Grundsatzberatung, Aufzeigen von
Ansatzen, Potenzialen und Chancen in den Orten, Inno-
vationsprozesse und Ideenfindung, Impulse fiir die
Bildung von Netzwerken mit Medizin und Gesundheits-
wirtschaft im Ort, Aufzeigen von Benchmarks im
deutschsprachigen Raum u.v.m.

_21.

Sowohl Orte, als auch einzelne Netzwerke
oder Anbieter kdnnen im Zuge eines ersten
Beteiligungsaufrufs bei der Friihjahrstagung
2016 des BHV Beitrdge einreichen. Alle Beitra-
ge erhalten ein hilfreiches Feedback. Ein Gre-
mium wahlt bis zu zehn Produkte bzw. Netz-
werke/Leistungsketten aus. Diese werden
von einem spezialisierten und erfahrenen Ex-
pertenteam aus Gesundheitstourismus und
Medizin in einem eintagigen Intensiv-Work-
shop gecoacht und entsprechend der Mog-
lichkeiten vor Ort weiter entwickelt. Danach
entwickeln die Gecoachten ihr Angebot selbst
weiter. Hierbei kann ebenfalls eine beratende
Begleitung erfolgen. Die ersten Coachings fin-
det bis Mitte Oktober 2016 statt. Eine weitere
Begleitung und Unterstiitzung ist dariiber hi-
naus auch kiinftig fiir alle Heilbdader und Kur-
orte mit marktfahigen Angeboten vorgese-
hen. Die Top-Produkte und Netzwerke /Leis-
tungsketten werden in der kiinftigen Vermark-
tung (iber die Marke GESUNDES BAYERN
besonders hervorgehoben.

An dem Beteiligungsaufruf kdnnen sich alle
beteiligen, die sich im gesundheitstouristi-
schen Markt systematisch weiterentwickeln
wollen. Eine Hilfestellung soll dabei die Dar-
stellung der Angebots- und Qualitatskriterien
in Kapitel 2 sein. Dabei miissen die Kriterien
gegenwadrtig natiirlich noch nicht erfiillt sein.
Die Bereitschaft hierzu sollte jedoch vorhan-
den sein.







2 Handlungshilfe fiir die Entwicklung von Produkten sowie Netzwerken und Leistungsketten

2.1 Entwicklung von Produkten

Medizinisch-therapeutische
Kompetenz einbinden

Am Markt erfolgreiche gesundheitstouris-
tische Angebote und Produkte haben einen
eindeutigen gesundheitlichen Schwerpunkt.
Am Anfang der Entwicklung von Produkten
steht daher die Herausarbeitung der medizi-
nisch-therapeutischen Kompetenzen im Ort.
Diese kdnnen bei Kliniken, niedergelassenen
Arzten, Physiotherapeuten, Psychologen,
Apothekern oder Personal Trainern liegen.
Teilweise miissen die Partner im Ort zundchst
zur Mitarbeit motiviert werden. Wesentlich fiir
alle folgenden Schritte ist, dass sich das zu
entwickelnde Produkt auf die Starken des Or-
tes bzw. der Anbieter konzentriert.

Zielgruppe, Produktkern
und Besonderheiten klar
bestimmen

Gesundheitliche Angebote mit medizinischem
Kern konnen auf Gesunde, Chroniker oder
temporar Kranke ausgerichtet sein. Bei der
Produktgestaltung miissen die Ziele und Be-
diirfnisse der verschiedenen Zielgruppen be-
riicksichtigt werden. Richtet sich das Angebot
an einen gesunden Gast zur Primédren Prdven-
tion oder soll ein Gast mit einer bestimmten
Erkrankung angesprochen werden? (vgl. Kapi-
tel 1.2). Die Zielgruppe des Produktes muss so
klar wie moglich beschrieben und hinsichtlich
ihrer Bediirfnisse und Anforderungen heraus-
gearbeitet werden.

Checkliste zur
Zielgruppenbestimmung

v/ Um welche Zielgruppen bzw. welche anzu-
sprechenden Indikationen handelt es
sich? Passt die Zielgruppe zum Ort bzw. zu
den Anbietern im Ort?

v Wie ldsst sich die Zielgruppe moglichst
genau beschreiben (Soziodemographie,
Bediirfnisse und Werte, Reiseverhalten,
spezielle Anforderungen)?

v Welche Bediirfnisse resultieren aus dem
angestrebten gesundheitlichen Nutzen
der Zielgruppe?

v Welche Anforderungen hat die Zielgruppe
hinsichtlich Information, Buchung, Reise-
vorbereitung, Aufenthalt vor Ort und Nach-
bereitung der Reise?

v Welche speziellen Bediirfnisse und Ein-
schrankungen ergeben sich aus der jewei-
ligen Krankheit und/oder Einschrankung?

v Welche Infrastruktur, Angebote, Anbieter,
Services und Mehrwerte werden benétigt?
Verfiigt der Ort hieriiber bzw. kénnen die
Voraussetzungen hergestellt werden?

v/ Wie kann die Zielgruppe erreicht werden?
Welche speziellen Marketing- und Ver-
triebswege sollen genutzt werden? Uber
welche Partner im Ort oder auBerhalb be-
stehen Ankniipfungspunkte? (siehe S. 20)

Praxisbeispiele:

e Die Nationalparkregion Scuol Sam-
naun in der Schweiz hat ein spezielles
Angebot an Wander- und Bikewegen
mit gluten- oder lactosefreier Rast
entwickelt. Gastronomie, Hotellerie
und Einzelhandel arbeiten eng zu-
sammen, um Gasten mit Laktoseinto-
leranz und Glutenunvertraglichkeit
ein sorgenfreies und genussreiches
Urlaubserlebnis zu bieten. Das Ange-
bot ist aus einem Projekt des Gesund-
heitszentrums Unterengadin in Ko-
operation mit Tourismus Engadin
Scuol Samnaun und der Universitat
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St. Gallen entstanden und arbeitet in Part-
nerschaft mit der IG Zéliakie.
www.engadin.com/glutenfrei

e Das mobile Radlabor der Sportklinik Hel-
lersen im Sauerland bietet individuelle
sportmedizinische  Leistungsdiagnostik
fiir Rennradfahrer, die aus Spaf} fahren
oder bis hin zur Vorbereitung auf einen
Radmarathon. Das Radlabor bestimmt die
momentane personliche Leistungsfahig-
keit, gibt zugeschnittene Trainingsemp-
fehlungen und Tourentipps, sowie darauf
aufbauend einen dreimonatigen Trainings-
plan. Die mobile Untersuchung kann in
verschiedenen Bett & Bike Sport-Unter-
kiinften stattfinden.
www.sportklinik-hellersen.de

e Die Meduna Klinik Bad Bertrich bietet mit
dem Programm ,,SportZucker — mit Zucker
auf den Vulkan* individuell auf den Ge-
sundheitszustand und die Motivation (Ein-
stieg in den Sport, Leistungssteigerung
etc.) der Gaste zugeschnittene Bewegungs-
programme fiir Diabetiker. Gemeinsam mit
einem Facharzt fiir Innere Medizin/Diabeto-
logie, einer Diabetesberaterin und einer
Personal-Trainerin wurde ein modulares
Programm mit folgenden zielgruppenspezi-
fischen Bausteinen mit unterschiedlichem
Anforderungsniveau entwickelt. Das Pro-
dukt gehort zum Angebot des GesundLand
Vulkaneifel. (www.meduna-klinik.de;
www.gesundland-vulkaneifel.de)

Die Kernleistung des Angebots sollte dann
genau auf dieses Gesundheitsthema abzie-
len und um thematisch passende Leistungen
erganzt werden. Beispielsweise konnte ein
Cardio-Check-up das Kernangebot sein und
erganzt werden durch ein entspannendes
Bad in der Therme oder einen Abend im The-
ater. Das Kernangebot kann auferdem durch
digitale Angebote unterstiitzt werden, z. B.
Gesundheits-Apps. Darauf aufbauend wird
der Angebotsschwerpunkt festgelegt und
herausgearbeitet, was das Besondere, das
Einzigartige an diesem Produkt ist.

2.1 Entwicklung von Produkten

Kern- und Ergdanzungsangebot

KERN
Bewegung,
Entspannung,
gesunde Erndhrung

Indikations-
orientiertes
Angebot

Kernleistungen -=====---4

fiir praventionsorientierte Gesund-
heitsangebote sind medizinisch-
therapeutische Leistungen im Bereich
Bewegung, Entspannung und Erndh-
rung und/oder Indikationsorientierte
Angebote. Sie stehen im Mittelpunkt
des Angebots und werden um Leis-
tungen ergadnzt, die thematisch zu
diesem Kernangebot passen.

Erganzungsleistungen

konnen Angebote in der Natur,
Kultur-und Wellnessangebote etc.
sowie Ubernachtungen und gastro-
nomische Angebote, aber auch
Gesundheitsvortrage, Kreativ-
Angebote, Kochkurse etc. sein.

Quelle: PROJECT M GmbH/KECK medical GmbH, 2016

Durch Produktqualitat
iiberzeugen

Marktfahige Produkte — nicht nur im Rahmen
der Marke GESUNDES BAYERN - erfordern
eine angemessene Qualitdt in drei Bereichen:
Struktur-, Prozess- und Ergebnisqualitat.
Strukturqualitat beschreibt die erforderlichen
Voraussetzungen hinsichtlich Personalquali-
fikation und Ausstattung. Prozessqualitdt be-
zieht sich auf die Qualitdat im Leistungspro-
zess. Ergebnisqualitdit meint die erreichte
medizinisch-therapeutische bzw. gesundheit-
stouristische Wirkung.

Struktur-, Prozess- und Ergebnisqualitat

Strukturqualitat

Touristische
Komponente:
qualifizierte Beherber-
gung und Gastronomie,

gesundheitstouristische

Einrichtungen ...

Medizinische Medizinische
Komponente: Komponente:

Qualifikation des Perso-
nals, Anforderungen an
medizinische Ausstat-

Der Preis hat grofle Auswirkungen auf die
Wettbewerbsfahigkeit des Produkts. Um die
Wettbewerbsfahigkeit des Angebots zu ge-
wahrleisten, kann bei der Festlegung des
Preises auch eine Orientierung an vergleich-
baren Produkten der Konkurrenz erfolgen.
Wichtig flir das Produkt ist es, den Programm-
anbieter und die medizinisch-therapeutische
Programmleitung herauszuarbeiten und in
die Produktentwicklung einzubinden. In die-
sem Zusammenhang gilt es herauszuarbei-
ten, wer fiir die Erbringung der einzelnen Leis-
tungsbausteine verantwortlich ist und wer als
zentraler Produktanbieter/ Ansprechpartner
auftritt.

Zur Entwicklung von marktgerechten Produk-
ten empfiehlt es sich, die in den folgenden
Checklisten beschriebenen Anforderungen zu
erfiillen. Diese Checklisten sind als Hilfestel-
lung fiir die Orte und Anbieter zu sehen. Sie
sollen dabei unterstiitzen, ein marktfahiges
und zur Marke GESUNDES BAYERN passen-
des Produkt zu entwickeln.
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Prozessqualitat

Touristische
Komponente:

An- und Abreise, touristi-
sche Services, Angebote,
Angebot fiir Aktivitdten ...

medizinische Begleitung
wahrend des gesamten
Aufenthalts, Behandlung
tung ... und Betreuung ...

Ergebnisqualitat

Touristische
Komponente:

Erholung, Urlaubsgliick,
Urlaubszufriedenbheit ...

Medizinische
Komponente:
dokumentierte Ziel-
erreichung, nachweis-
liche Mehrwerte ...

é



2.1 Entwicklung von Produkten

Checkliste Qualitatskriterien ,,Strukturqualitat*

touristisch

Orte:

e Verfiigt der Ort tiber ein kurdrtliches Pradikat?

Alle Akteure:

e Lassen die Anbieter eine gesundheitliche Ausrichtung
erkennen?

e Sind die Anbieter in gesundheitstouristische Marketing-
plattformen/-ketten eingebunden?

Beherbergung:

e Bietet die Beherbergung einen angemessenen Standard,

z. B. 3 Sterne DEHOGA-/ DTV oder vergleichbar?

Werden regelmafiige Renovierungen durchgefiihrt?

Ist die letzte Renovierung der relevanten Bereiche nicht

langer als 8 Jahre her?

Befindet sich die Beherbergung in ruhiger Lage?

Sind Nichtraucherzimmer und rauchfreie Bereiche ausge-

wiesen?

Herrscht ein gesundes Raumklima?

e Gibt es Bereiche ohne Beschallung, z. B. durch Musik,
und Beduftung, z. B. durch Raumparfiims?

Gastronomie:

Werden regionale und gesunde Gerichte angeboten?
Stehen vollwertige, fettarme und

vegetarische Gerichte auf der Karte?

Verwendet die Kiiche frische,

nahrstoffreiche und regionale Produkte?

Geht die Kiiche auf individuelle Bediirfnisse ein,

z. B. Schonkost, Allergiker, Didtkost?

Wird erganzend zu den angebotenen Speisen und Getran-
ken informiert, z. B. ,,diabetikergeeignet®, ,,sehr fettarm*,
LHVollwert®, ,,zuckerfrei“?

medizinisch

Primdrpravention:

e Konnen die medizinisch-therapeutischen Leistungen
(theoretisch) bei der Krankenkasse abgerechnet werden?
Dann entspricht die Leistung den Anforderungen des
Leitfadens Pravention des GKV-Spitzenverbands.

Diesen Kriterien sollten sie gerecht werden.
(https://www.gkv-spitzenverband.de/media/dokumente/
presse/publikationen/Leitfaden_Praevention-2014_
barrierefrei.pdf)

e Sind die erforderlichen Gerdte fiir die Anwendungen
vorhanden?

e Konnen die Leistungen in angenehmen Raumlichkeiten
angeboten werden? Bieten sie Ruhe und Aufenthaltsqualitat?

Indikation & Chroniker:

e Werden die Leistungen in einer Klinik/einer von Kranken-
kassen anerkannten Kette erbracht, z. B. Kliniken der
Deutschen Rentenversicherung? Dann entsprechen sie in
der Regel den AWMF-Leitlinien (www.awmf.org/leitlinien/
aktuelle-leitlinien.html). Diese sollten fiir alle Produkte fiir
die Zielgruppen der Gdste mit Erkrankungen herangezogen
werden.

¢ Je nach Krankheitsbild sollten weitere Leitlinien beachtet
werden, die von Patientenverbanden etc. herausgegeben
werden

Chroniker (ergédnzend):

e Entspricht das Produkt den Leitlinien und Empfehlungen
der Patientenverbande?

e Entspricht das Produkt den Leitlinien Barrierefreiheit?

e |st der Datenschutz sichergestellt?

e Finden die Anwendungen in wohltuender Umgebung
statt?

iibergreifend

Produkte genau beschreiben:

e Welche Anbieter sind eingebunden? Welche Qualifikation und Kompetenzen haben diese?

e Was sind die genauen Inhalte des Produkts?
e Welche Effekte kann der Gast erwarten?

iibergreifenden, kompetenten Ansprechpartner festlegen:
e Beratung vor der Reise, wahrend / {iber Aufenthalt hinaus?

qualifizierte Produkt-/Programmleitung:

e Erfiillt die Programmleitung Service Qualitat Stufe 2 oder ein hheres Qualitatssystem, z. B. BAR, ISO, EFQM? Kann dies nach einem

Jahr Ubergangszeit erfiillt werden?

e Gibt es eine qualifizierte medizinisch-therapeutische Programmleitung?
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2.1 Entwicklung von Produkten

Checkliste Qualitatskriterien
»Prozessqualitat®

Zum reibungslosen Ablauf eines Produktes
ist die optimale Verzahnung zwischen touris-
tischen und medizinischen Leistungen erfor-
derlich. Nur so kann der Gast wahrend aller
Punkte seiner Reise — von vor bis nach dem
Aufenthalt - ein rundum stimmiges Reiseer-
lebnis genief3en. Nutzen Sie zum Check Ihres
Produktes folgende Checkliste:

¢ Sind die touristischen und medizinischen
Elemente der Dienstleistungskette opti-
mal miteinander verzahnt?

Sind Betreuung und Service vor, wéahrend
und nach dem Aufenthalt aus einem Guss?

¢ Gibt es einen systematischen Beratungs-
und Begleitprozess?

Sind die Schnittstellen der Leistungstra-
gervor Ort und mit der Versorgung am Hei-
matort reibungslos? Ist der Ablauf klar de-
finiert, z. B. Zeitpunkte fiir Arztkontakte?

e Hat der Programmablauf einen personli-
chen Bezug? Gibt es personliche Beratung
und ein personalisiertes Angebot vorab?

e Wird eine Dokumentation des Ablaufs
durchgefiihrt?

Erfolgt eine personliche Betreuung vor
Ort? Gibt es ein Abschlussgesprach?

optionale Zusatzleistungen: Werden An-/
Abreise- sowie ggf. Transfers oder Uber-
nachtungen organisiert? Gibt es geeignete
Angebote fiir Aktivitaten, z.B. Kultur,
Sport, Freizeit? Werden Nachbehandlun-
gen und Kontrollen zu Hause organisiert?

Checkliste Qualitatskriterien ,,Ergebnisqualitdt*

touristisch

e Werden die Reise-/ Aufenthaltsziele
erfiillt?

e Wie hoch ist die Zufriedenheit der
Gaste? (Zu ermitteln durch externe
Untersuchung)

Aufenthaltes u
dingungen vor
durch externe

medizinisch

e Wie zufrieden sind die Gaste mit
den Leistungen, dem Ergebnis des

nd den Rahmenbe-
Ort? (Zu ermitteln
Untersuchung der

Gastebewertungen)

e ergdnzend Teil
studien:

nahme an Wirkungs-

Gesunde Gaste zur Primdren

Pravention: Wi

rd eine Verhaltens-

dnderung erzielt?

Gdste mit Erkrankung: Wird eine
objektive Verbesserung des
Gesundheitszustands erzielt?

iibergreifend

e am {ibergreifenden Prozess zur Reflexion und Qualitatsverbesserung mitwirken

e touristische und medizinische Ergebnisse zum Erfolg der Produkte zusammenfiihren
und systematisch in die zukiinftige Angebotsplanung einbinden

Beispielhafte Darstellung der Servicekette fiir Gesundheitsgaste:

vor dem Aufenthalt

e detaillierte Information
zum Angebot als
Download, auf Wunsch
als Zusendung oder
telefonisch

e Moglichkeit zur Angabe
besonderer Bediirfnisse,
z. B. Fragebogen,
Telefonat

e ggf. Zusendung
medizinischer Unter-
lagen durch den Gast

Beginn des Aufenthalts

e Begriilung durch med.-
therap. Programmleitung

e Einfiihrung in Nutzen und
Ablauf des Programms

e Austausch notiger
Informationen fiir die
Programm-durchfiihrung
(ggf. Anamnese und
eventuelle Risiken klaren)

e gemeinsame Zielsetzung

wiahrend des Aufenthalts Ende des Aufenthalts nach dem Aufenthalt
e Sicherstellung der e Ausfiihrliches Gesprach e Nachbetreuung zur
Erreichbarkeit der mit der Programmleitung Verstetigung der

Programmleitung zu den Ergebnissen und

e Sicherstellung der Zielerreichung

therapeutischen
Qualitatsstandards

Abstimmung von
Serviceleistungen im
Anschluss an den
Aufenthalt, sofern
gewliinscht
Empfehlungen fiir
Mafinahmen am Heimatort
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Ergebnisse des Aufenthal-
tes, z. B. durch Telefonate,
E-Mail, Chat, App



2.1 Entwicklung von Produkten

Praxisbeispiele:

Bad Aibling evaluiert die Ergebnisqua-
litdat des Angebotes ,,Im Moor zum
inneren Gleichgewicht“ durch einen
wissenschaftlichen Wirksamkeitsnach-
weis der Ludwig Maximilian Universitat
Miinchen (LMU). Dies ermdglicht au-
Berdem eine Abrechenbarkeit fiir Kran-
kenkassen. (www.imzig.de)

In Bad Wiinnenberg konnen Betroffene,
z. B. von Arthrose, wahrend der
»Schmerz-Praventionswochen - Bleib
schmerzfrei durch Bewegung* lernen,
wie sie durch bewusste Bewegung
Schmerzen minimieren kénnen.
(gesund.nrw-tourismus.de/weniger-
schmerzen-durch-bewegung)

Das Programm ,,Abnehm-Kur“ des
Gesundheitsresorts Dr. Wiisthofen®
in Bad Salzschlirf basiert auf einem
umfassenden fachdrztlichen
Check-up. Das Programm setzt auf
die drei Bereiche Bewegungsthera-
pie, Anderung des Essverhaltens
und Verhaltenstherapie. In allen Be-
reichen ist hchste medizinisch-the-
rapeutische Kompetenz sicherge-
stellt. Dazu sind klare Behandlungs-
merkmale und Leitlinien definiert.
Auflerdem wird der Report ,,Stoff-
wechsel“ herausgegeben.
(www.wuesthofen.de)

"

Vermarktung und Vertrieb
erfolgreich umsetzen

Im Gesundheitstourismus gelten andere Re-
geln fiir Vermarktung und Vertrieb als im
»klassischen“ Tourismus. Die Angebote rich-
ten sich an Zielgruppen mit sehr speziellen
Bediirfnissen, die oftmals durch die Krank-
heitshilder bestimmt werden.

Im Tourismus stehen Aspekte, wie z. B. Wohl-
fiihlen, Spaf} oder Urlaubsgliick im Mittel-
punkt. Bei gesundheitstouristischen Produk-
ten im Bereich der Pravention und/oder mit
Indikationsbezug geht es um den konkreten
gesundheitlichen Mehrwert, die medizi-

nisch-therapeutische Kompetenz und Ver-
trauenswiirdigkeit der Anbieter sowie kon-
krete Wirkungsnachweise. Auch die gesamte
Tonalitdt unterscheidet sich: Stehen beim
touristischen Marketing Urlaubsbilder und
eine urlaubsorientierte Ansprache im Mittel-
punkt, zeigt das gesundheitsorientierte Mar-
keting eher therapeutische Bildwelten und
verwendet eine nutzenorientiertere Sprache.

Checkliste Qualitatskriterien Vermarktung und Vertrieb

1. Grundsitzliche
Anforderungen

e den/die Anbieter in relevante Marke-
ting-/Vertriebsplattformen einbinden

e klares Ziel definieren: angestrebte
Verkaufszahlen fiir drei Jahre benen-
nen

e Zielgruppe des Angebots/Produkts
beschreiben

¢ Angebot/Produkt in die Produkt- und
Vertriebsstrategie einbinden

2. Vermarktung und
Vertrieb planen

e relevante Vermarktungs- und Ver-
triebskandle identifizieren

e zielgruppengerechte Inhalte aufbe-
reiten

e notwendige personelle und finanzi-
elle Ressourcen sicherstellen
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3. Vermarktung und
Vertrieb umsetzen

e Kompetenzen der Anbieter und Wirk-
samkeit der Angebote herausstellen

e personlichen Bezug herstellen und
Gesichter zeigen, z.B. Arzte, Thera-
peuten, Hoteliers

e einfach und eindeutig darstellen

e in relevanten medizinisch-therapeuti-
schen Kandlen platzieren, z. B. Pati-
enten- und Arzteverbénde einbinden,
Zusammenarbeit mit Zuweisern, Kas-
sen, Versicherungen, Medienpartnern
usw.

4. Am markenbezogenen
Marketing mitwirken

e Angebot/Produkt gemaB Corporate
Design darstellen

e geschlossene Servicekette und rei-
bungslose Schnittstellen zwischen
Anbieter/n und Bayerischem Heilba-
der-Verband

e inhaltlich und finanziell an den mar-
kenbezogenen Aktivitdten beteiligen

2.1 Entwicklung von Produkten

Vermarktungs- und Vertriebswege unterschei-
den sich ebenfalls: Gesundheitsangebote
kdnnen tber sehr spezifische Vertriebs- und
Vermarktungskanadle platziert werden, z. B.
Patientenverbdande und Selbsthilfegruppen,
Zuweiser und Meinungsfiihrer, spezielle Ge-
sundheitsreiseveranstalter und Portale. Auf
klassisch touristischen Vertriebswegen wird
man gesundheitliche Zielgruppen hingegen
nur in geringem Maf erreichen. Es gilt, in den
Informations- und Vertriebskanadlen prasent
zu sein, die die gewdhlte Zielgruppe nutzt.

Darstellung am Beispiel
der Kanale im Bereich
Mentale Gesundheit

Spezialreiseveranstalter und -mittler

e Lifestyle-orientierte Reiseportale zu Ge-
sundheitsreisen mit Fokus Entspannung /
Gesundheit (z. B. Gesundheitsreise.de mit
Themenspecial ,,mental”, fitReisen z. B.
speziell zum Thema ,,Burnout*)

e Plattformen der regionalen bzw. landes-
weiten Tourismusvermarktung bzw. Heil-
baderverbdnde

Online-Portale, Plattformen, Foren

e z.B. Lifestyle-Magazine, Wellness- und
Gesundheits-Journale (Fit for Fun, meine
Vitalitat), LOHAS-affine Magazine (Schroth
und Korn, lohas-magazin.de)

e Burnout-Pravention: z. B. Wirtschaftsma-
gazine

Zuweiser, Multiplikatoren,
weitere Kooperationspartner
(speziell bei Stress- und Burnout-Pravention)

e Empfehlungen von Psychologen und Psy-
chotherapeuten, Arzten, Krankenhiusern,
Versicherungen, Kliniken

e Krankenkassen

e Berufsverbande, IHKs, Bundesverband
Betriebliches  Gesundheitsmanagement
(zum Thema Burnout-Prévention in Unter-
nehmen)

Betriebe, Unternehmen

e Spezielle Kommunikationskonzepte fiir
BGM und Firmenprogramme
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2.1 Entwicklung von Produkten

Neue Chancen durch

Einbindung von E-Health

Die weltweite Nutzung von Sport-, Gesundheits- und Fitnessapps stieg in der vergangenen Jahren deut-
lich an. Von 2014 auf 2015 verzeichneten Health- und Fitnessapps ein Plus von 52 %. Eine dhnliche
Entwicklung ist Deutschland zu beobachten.

Aktuell nutzen 30 % der deutschen Smart-
phone-Besitzer Gesundheitsapps?. Dies be-
inhaltet:

® 43 % der Sportler
e 26 % der Ubergewichtigen

e 27 % der chronisch Kranken

Weitere 27 % konnen es sich zukiinftig vorstellen. Die
steigende Nutzung von digitalen Anwendungen und des
Internets bietet Chancen fiir Angebote im Gesundheit-

stourismus:

e Ergdnzung des Angebots durch auf das Angebot
passgenau zugeschnittene Gesundheitsapps

(Erndhrung, Entspannung, Bewegung)

e Kundenbindung durch Online-Betreuung nach

dem Aufenthalt, z. B. durch Online-Nachberatung

wahrend des hduslichen Trainings

e Internetbasierte Diagnostik, Therapie, Training

Fast ein Drittel der Smartphone-Besitzer
nutzt Gesundheits-Apps

Nutzen Sie Gesundheits-Apps, die Sie bei Sport, Erndhrung u. a. Gesundheitsthemen unterstiitzen?

B Ich nutze Gesundheits-Apps

43 % der Sportler

26 % der Ubergewichtigen

27 %

der chronisch Kranken

kann mir das aber vorstellen.

m Ich habe friiher Gesundheits-Apps genutzt

u Ich habe bislang keine Gesundheits-App genutzt,

WeiB nicht / k. A.

Basis: Smartphone-Nutzer (n=870) / Quelle: Bitkom Research 2016
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Ich habe bislang keine Gesundheits-App genutzt,
und kann mir das auch nicht vorstellen.

2.1 Entwicklung von Produkten

Praxisbeispiele

e Bad Driburg vermarktet mit dem ,Bo-
dyweight-Training flir einen starken Ri-
cken“ kleine regelmiRige Ubungen, mit
denen die Teilnehmer zu Hause, am Ar-
beitsplatz oder im Urlaub ihren Bewe-
gungsapparat starken konnen. Dazu ist
nichts weiter als das eigene Korperge-
wicht erforderlich. Das Training wird als
analysebasiert, zeiteffizient und nachhal-
tig kommuniziert. (www.baddriburg.de)

¢ In Bad Salzuflen wird das Gradierwerk in-
kl. Solenebelkammer als Erlebnis rund um
das Thema Atmen und Entspannung insze-
niert. Das Pauschalangebot ,,Energie At-
men — Starke gewinnen durch Atemtrai-
ning und Coaching® unterstiitzt die Gaste
in jeder Hinsicht beim ,Durchatmen®.
(www.staatsbad-salzuflen.de)

e Das ambulante Therapiezentrum der Me-
dical Park Klinik Bad Wiessee bietet fiir
Individualgdste und Unternehmen speziel-
le Prdventionsprogramme mit Schwer-
punkt Diagnostik (Check von Gesundheits-
und Leistungszustand aus orthopddischer
und kardiologischer Sicht). Involviert sind
Sportmediziner und Diplom-Sportwissen-
schaftler, die individuelle Trainingspldne
erarbeiten. Es werden u. a. geeignete Be-
wegungsformen ermittelt, angemessene
Belastungsumfange abgeleitet und in Ein-
zelstunden deren Ausfiihrung optimiert.
(www.medicalpark.de)
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2 Handlungshilfe fiir die Entwicklung von Produkten sowie Netzwerken und Leistungsketten

2.2 Entwicklung von Netzwerken und Leistungsketten

Netzwerke aus Medizin,
Gesundheit, Gastgewerbe und Handel

Funktionierende Netzwerke in den Heilba-
dern und Kurorten Bayerns stellen echte
Wettbewerbsvorteile dar. In solchen Netz-
werken wird es mdglich, eine zielgruppenbe-
zogene Leistungskette fiir ein Schwerpunkt-
thema umzusetzen. So kdnnen sehr speziel-
le Bediirfnisse, die sich aus einer akuten
oder chronischen Erkrankung sowie gesund-
heitlichen Einschrankungen aller Art erge-
ben, angesprochen werden. Beispiele hierfiir
werden im vorliegenden Leitfaden bereits
beschrieben (vgl. Infobox 10). Durch diese
Form der ganzheitlichen Spezialisierung ge-
lingt es den Heilbadern und Kurorten, in Me-
dizin und Gesundheitstourismus ein nach-
haltiges Ortsprofil aufzubauen. Selbst
deutschlandweite Themen- und Qualitats-
flihrerschaften in einem bestimmten Indika-
tionsbereich, bei einer Zielgruppe oder in ei-
nem bestimmten Marktsegment kdnnen da-
durch erreicht werden. Die Erfahrung zeigt
auch: Dort, wo solche Netzwerke vorhanden
sind, entstehen innovative Produkte und
neue Vertriebspartnerschaften, z. B. mit Be-
troffenenverbdnden.

Wozu werden Netzwerke
in Heilbadern und Kurorten
benotigt?

e Profilierung im Wettbewerb — Erreichen
einer Qualitdts- und Themenfiihrerschaft

e Herausarbeitung eines gemeinsamen
Ortsprofils

e Neue Zusammenarbeitsformen zwischen
Medizin, Gesundheitswirtschaft und
Tourismus

e Ausrichtung der Service- und Leistungs-
kette auf spezielle Zielgruppen

e Schaffung einheitlicher Qualitats- und
Servicestandards

e Sicherung der Angebotsqualitdt entlang
der gesamten Leistungskette

e Entwicklung neuer, innovativer Produkte,
Angebote und Services

e Nutzung von Synergien
e Informations- und Erfahrungsaustausch

e Systematische Organisation der Zusam-
menarbeit mit Vermarktungs- und
Vertriebspartnern

Indikationsbezogenen
Schwerpunkt
herausarbeiten

Profilgebende gesundheitstouristische Netz-
werke fokussieren sich auf bestimmte indi-
kationsbezogene  Angebotsschwerpunkte.
Um diese zu bestimmen, miissen zundchst
die besonderen Kompetenzen im Ort heraus-
gearbeitet werden. Dabei stellen sich insbe-
sondere folgende Fragen:

e Fiir welche Indikationen sind die notigen
medizinisch-therapeutischen Kompeten-
zen vorhanden?
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e Bei welchen Partnern aus Medizin und Ge-
sundheitswirtschaft besteht die Bereit-
schaft, sich nachhaltig einzubringen?

e Wo liegen besondere Stdrken, wie z. B. ein-
zigartige apparative Ausstattung, medizi-
nische Expertise?

e Auf welche Themen und Zielgruppen soll
sich das Netzwerk ausrichten?

e Kann die gesamte Leistungskette inner-
halb des Netzwerks abgedeckt werden?

Fiir den gewdhlten Schwerpunktbereich des
Netzwerks kdnnen dann Angebote entwickelt
werden, die andere Anbieter, die nicht tiber
entsprechende Kompetenzen und Synergien
verfiigen, nicht realisieren kénnten. Grund-
sdtzlich kommen samtliche Indikationen und
Einschrankungen der Mobilitat, der Sensorik
(H6ren, Sehen) sowie auch Allergien und Un-
vertréglichkeiten aller Art in Frage (vgl. Tabel-
le Seite 5).

2.2 Entwicklung von Netzwerken und Leistungsketten

Praxisbeispiele:
Indikationshezogene
Schwerpunkte tragen
zur Profilierung bei

Die Gesundheitsinitiative Hohe Tauern He-
alth hat gemeinsam mit der Paracelsus Me-
dizinischen Privatuniversitdt Salzburg eine
weltweit bislang einmalige natiirliche Thera-
pie fiir Menschen mit Asthma und Allergien
entwickelt. Basis dieser Therapie ist ein tag-
licher einstiindiger Aufenthalt im Nahbereich
der Krimmler Wasserfdlle. Die Unterbringung
der Gaste erfolgt in einer komplett auf Aller-
giker und Asthmatiker ausgerichteten Hotel-
infrastruktur. Dazu wurden die derzeit
strengsten geltenden Richtlinien fiir die In-
nenraumqualitdt von allergikergerechten
Hotels entwickelt. Die heilsame Wirkung der
Wasserfalle wurde wissenschaftlich von der
Paracelsus Medizinischen Privatuniversitat
nachgewiesen. Im Juni 2015 folgte die offizi-
elle Anerkennung der Krimmler Wasserfélle
als natiirliches Heilvorkommen durch das
Land Salzburg. (www.hohe-tauern-health.de)

An dieser Stelle sei auferdem nochmals auf
,»Glutenfrei in Scheidegg® verwiesen. Hier
tragt das Netzwerk glutenfreier Anbieter ent-
lang der gesamten Servicekette und in Ko-
operation mit der Gesellschaft fiir Zdliakie
mafdgeblich zur Ortsprofilierung als Reise-
ziel fiir Urlauber mit Glutenunvertréaglichkeit
bei. (www.scheidegg.de)

Netzwerkpartner und
-strukturen etablieren

In einem Netzwerk wirken Organisationen
und einzelne Anbieter zusammen, die recht-
lich und prinzipiell auch wirtschaftlich vonei-
nander unabhangig sind. Durch den Zusam-

menschluss werden die Voraussetzungen fiir

die gemeinsame Losung von bestimmten
Aufgabenstellungen geschaffen. Dabei miis-

sen alle Partner zur Zusammenarbeit fahig

und bereit sein. Fiir das Netzwerkmanage-

ment sollte ein Verantwortlicher eingesetzt

werden. Die Zusammenarbeit in oOrtlichen
Netzwerken ist im besten Falle ...

e ... auf das gemeinsame Thema oder
Krankheitsbild bezogen.

e ... verbindlich

e .. auf Dauer angelegt.

Praxisbeispiele:
Netzwerkpartner und -struktur

Das ,GesundlLand Vulkaneifel“ ist ein
Zusammenschluss von drei Verbands-
gemeinden. Die touristischen und medizi-
nischen Leistungstrager arbeiten zusam-
men in der Genossenschaft ,Gesund-
heitslandschaft Vulkaneifel eG“. Die
medizinisch-therapeutische ~ Kompetenz
wird systematisch in die Produktentwick-
lung und das Marketing eingebunden.
Die thematische Ausrichtung erfolgt auf
den Bereich Mentale Gesundheit in Kombi-
nation mit Landschaftstherapie. AuBerdem
wurde ein spezielles Netzwerk fiir Betrieb-
liches Gesundheitsmanagement instal-
liert. Ein Qualifizierungs- und Entwick-
lungsprozess, der von der Infrastruktur bis
zu den Anbietern reicht, gewdhrleistet eine
geschlossene Leistungsketten- und Ange-
botsqualitat.
(www.gesundland-vulkaneifel.de)
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Die Erlebnisregion Ochsenkopf stellt ihre
sportliche und medizinische Kompetenz
mit dem Aspekt Bewegung in den gesund-
heitstouristischen Mittelpunkt. In Zusam-
menarbeit mit der Hohenklinik Bischofs-
griin und dem ortsansdssigen Teamarzt fiir
Nordische Kombination und Skisprung
beim Deutschen Skiverband gestaltete die
nordbayerische Urlaubsregion das Praven-
tionsprogramm ,FitglLife-Urlaub der Ge-
sundheit wegen“. Abhangig vom personli-
chen Fitnessgrad gestalten Kardiologen,
Sport- und Physiotherapeuten ein indivi-
duell zugeschnittenes Aktivprogramm zur
Starkung des Herz-Kreislauf-Systems.
Nicht zuletzt besinnt sich die Region dabei
auf die Pradikatisierung von Bischofsgriin
als heilklimatischer Kurort. Die teilneh-
menden Hotels bieten zum Programm
ganzjdhrig individuelle Arrangements.

(www.erlebnisregion-ochsenkopf.de)



2.2 Entwicklung von Netzwerken und Leistungsketten

Servicequalitat entlang
der gesamten
Leistungskette absichern

Der Gast soll wahrend des gesamten Reise-
prozesses (von der Reisevorbereitung bis zur
Erinnerung nach der Abreise) ein qualitativ
hochwertiges Angebot erfahren. Dazu miis-
sen entlang der Leistungskette gemeinsame
Qualitdts- und Servicestandards festgelegt
und eingehalten werden. Dies betrifft alle an
der Leistungserstellung beteiligten Akteure
und Anbieter. Neben selbst definierten Stan-
dards kénnen auch marktiibliche Zertifikate
und Qualitdtssysteme genutzt werden.

Praxisbeispiel:

Gesundheitsqualitdt sicherstellen

Die Xundheitswelt ist eine Kooperation
von drei Gesundheits- und drei Wohlfiihl-
betrieben in Osterreich. Die Gesundheits-
betriebe bieten hochste Indikationskom-
petenz in den Bereichen Herz-Kreis-
lauf-System, Stoffwechsel, Psychische
Gesundheit sowie Erkrankungen des Be-
wegungsapparates. Hierzu werden maf-
geschneiderte Kur- und Rehabilitations-
programme sowie Vorsorgekonzepte an-
geboten. Die medizinische Qualitdt wird
u. a. durch Kooperationen mit fiihrenden
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Arzten, Krankenhdusern und Universiti-
ten in Osterreich sichergestellt. AuBerdem
garantiert das Austria Giitezeichen Ge-
sundheitstourismus ,,Best Health Austria“
eine nachhaltige und ganzheitliche Ge-
sundheitsforderung sowie eine Betreuung
durch qualifizierte Mitarbeiter. Um die ho-
hen Qualitats-Standards zu sichern, wer-
den die Betriebe jdhrlich von einer unab-
hangigen Stelle kontrolliert.
(www.xundheitswelt.at)

2.2 Entwicklung von Netzwerken und Leistungsketten

Leistungskette in einer
Gesundheitstourismus-
Destination

Vorbereiten, Informieren
und Buchen

Ankommen & Orientieren

Wohnen & Schlafen (u. a. Kliniken)

Essen & Trinken

Gesundheitsdienstleister

Service & Assistenz

Freizeit und Sport

Unterhaltung & Kultur

Ausflug & Shopping

Erinnern & Bestdtigung
finden

Netzwerk und Leistungs-
kette im Marketing sichtbar
machen

Um die vollen Effekte des Netzwerks und der
im Netzwerk umgesetzten Leistungskette fiir
die Ortsprofilierung zu nutzen, muss es in
der Vermarktung des Ortes deutlich sichtbar
sein. Die Zielgruppe des Netzwerks ist klar an-
zusprechen und das Leistungsversprechen ist
attraktiv darzustellen. Die Mitglieder sollten
durch Zugehorigkeitsmerkmale und / oder
Zertifikate gekennzeichnet werden.
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Praxisbeispiel:
Netzwerk im Marketing
sichtbar machen

Das Herz-Kreislauf-Zentrum Grof3 Ge-
rungs und die Region positionieren sich
als Einheit. Der gemeinsame Schwer-
punkt ist die Pravention und Rehabilitati-
on fiir Herz- und Gefaf3patienten. Die ho-
he medizinisch-therapeutische Kompe-
tenz des Klinikkomplexes wird verbunden
mit den gesundheitsfordernden Elemen-
ten der natiirlichen Umgebung. So wird
das umliegende Waldviertler Hochland
explizit als gesundheitsfordernder
Aspekt in die Angebotsgestaltung und
Vermarktung eingebunden, z. B. in Form
von Gesundheitsrouten. Die Stadt Grof
Gerungs verkniipft ihr gesamtes Touris-
mus- und Freizeitangebot mit dem Thema
Herzgesundheit und vermarktet es unter
dem Motto ,kraftvoll und g’sund fiir’s
Herz“. (www.herz-kreislauf.at)



2.2 Entwicklung von Netzwerken und Leistungsketten

Qualitatskriterien fiir
Netzwerke und Leistungsketten

Netzwerke und Leistungsketten fiir die Marke GESUNDES BAYERN sollten die folgenden Qualitdtskriterien erfiillen.

1. Grundsatzliche
Anforderungen

gemeinsame gesundheitliche Ausrich-
tung definieren und erforderliche
Kompetenzen einbinden

Fahigkeit und Bereitschaft zur Zu-
sammenarbeit der Anbieter und Ak-
teure sicherstellen: Wird der Nutzen
nicht nur am unmittelbaren, individu-
ellen Erfolg gemessen, sondern lang-
fristig und ganzheitlich bewertet?

verbindliche, langfristige und bestdn-
dige Zusammenarbeit fiir eine Ziel-
gruppe oder ein Thema, aber auch
kurzfristige Erfolgserlebnisse schaffen

gemeinsame Philosophie verfolgen:
gemeinsam Ziele und Zielgruppen de-
finieren, gemeinsames Marktver-
standnis und gemeinsame Sprache
entwickeln

Netzwerkmanager einsetzen, Prozess-
management einfiihren, regelmafige
Treffen durchfiihren, nach innen ge-
richtete Kommunikation aufbauen

ausreichende Ressourcen und Finan-
zierung sicherstellen

diszipliniert im Netzwerk arbeiten und
Win-Win-Situation/Synergien erreichen

2. Anforderungen an

das Leistungsangebot

innerdrtliche Leistungskette systema-
tisch betrachten und gemeinsame Qua-
litats- und Servicestandards entwickeln

Zusammenarbeit aller an der Leis-
tungserstellung beteiligten Akteure
aus Medizin, Therapie, Gastgewerbe,
Einzelhandel usw.

touristische und medizinische Ele-
mente der Leistungskette optimal mit-
einander verzahnen

klaren Ablauf definieren

marktiibliche Zertifikate und Quali-
tatssysteme nutzen

Gehen Anbieter individuell auf Bediirf-
nisse der Zielgruppe ein und ist das
Personal entsprechend kompetent
(z. B. Gastronomie)?

Leistungen werden in angenehmen
Raumlichkeiten angeboten

systematischen Beratungs- und Begleit-
prozess etablieren

tibergreifenden, kompetenten Ansprech-
partner festlegen

qualifizierte  Produkt-/Programmlei-
tung einsetzen

Monitoring der Zufriedenheit der
Gadste etablieren

touristische und medizinische Ergeb-
nisse zum Erfolg der Netzwerkarbeit
zusammenfiihren und systematisch in
die zukiinftige Angebotsplanung ein-
binden
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3. Anforderungen
an Produkte

e fiir Leistungsketten/Netzwerke sind
Produkte sinnvoll und gewiinscht.
Wenn Produkte vorhanden sind, gel-
ten die Anforderungen an die Ange-
botsqualitat (vgl. Infobox Seite 26)

4. Anforderungen an
Vermarktung und Vertrieb

e Anbieter in gesundheitstouristische
Marketingplattformen/-ketten einbin-
den

e Ausrichtung des Netzwerks/der Leis-
tungskette zur Starkung des Ortspro-
fils nutzen; Netzwerk und seine Mit-
glieder gezielt sichtbar machen im
Marketing des Ortes

e Leistungsversprechen des Netzwerks
kommunizieren

e Mitglieder des Netzwerks kennzeich-
nen durch Zugehorigkeitsmerkmale
und/oder Zertifikate

e Vermarktungsqualitdt steht im Fokus,
Vertrieb ist lediglich bei Produkten re-
levant

Impressum

Herausgeber

Bayerischer Heilbdder-Verband e. V.
Rathausstr. 6-8

94072 Bad Fiissing
www.bayerischer-heilbaeder-verband.de
www.gesundes-bayern.de

Umsetzung

BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH
Arabellastrafie 17

81925 Miinchen

www.bayern.by

Fachliche Beratung
und Redaktion

PROJECT M GmbH
Gurlittstrafle 28
20099 Hamburg
www.projectm.de

Gestaltung

Atelier & Friends GmbH
Spitalstrafie 2

94481 Grafenau
www.atelierundfriends.de

Stand
April 2016

Hinweis

Nachdruck — auch auszugsweise — und
Nutzung von Abschnitten zu gewerblichen
Zwecken bediirfen ausdriicklich der
schriftlichen Genehmigung des Heraus-
gebers. Die Nennung der Quelle ist
unbedingt erforderlich. Belegexemplare
erbeten.






