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VORWORTE

Im Urlaub etwas Gutes fiir seine Gesundheit tun,

um sich danach wieder gestarkt den Anforderungen des Alltags
zu stellen: Hierfur bietet Nordrhein-Westfalen beste Voraus-
setzungen. Das Land qualifiziert sich als Gesundheitsdestination
erster Gute — durch seine heilsame Natur, aber auch durch die
Kompetenz, Erfahrung und Herzlichkeit seiner Gastgeber.

So sehen das auch unsere Gaste, die sich in hohem MafRe mit
ihrem Gesundheitsurlaub in Nordrhein-Westfalen zufrieden
zeigen und gerne wiederkommen.

Der Gesundheitstourismus ist ein wirtschaftlich bedeutsames Markt-
segment, das vor allem den landlichen Raum stéarkt. Er trégt in nicht
unerheblichem MafB3e dazu bei, Einkommen und Beschaftigung zu
sichern — insbesondere in unseren gesundheitstouristischen Regionen
Teutoburger Wald und Sauerland sowie in den rund 26 héher préadika-
tisierten Heilbadern und Kurorten. Daher ist es von groRer Bedeutung,
in diesem Bereich wettbewerbsfahig zu bleiben und das Profil Nord-
rhein-Westfalens als Gesundheitsdestination zu scharfen. Ein wichtiger
Handlungsansatz hierfir ist die Entwicklung innovativer Angebote
fur unsere Gaste. Der Einsatz digitaler Technologien wie eHealth-
Anwendungen birgt gro3es Potenzial und spricht neue Zielgruppen an.

Der vorliegende Leitfaden soll dabei helfen, die vielen kleinen und mitt-
leren Unternehmen, die den Gesundheitstourismus in unserem Land
pragen, innovativ und zukunftsgerichtet aufzustellen. Nordrhein-West-
falen nimmt damit eine Vorreiterrolle im deutschen Gesundheits-
tourismus ein.

Ich moéchte die Leser dieses Leitfadens gerne dazu ermuntern,
sich mit Verve — und manchmal vielleicht auch mit einer Portion Mut -
an dieser Initiative zu beteiligen und wiinsche daftr viel Erfolg!

i e

PROF. DR. ANDREAS PINKWART
Minister fur Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie
des Landes Nordrhein-Westfalen



Gesundheit ist einer der Megatrends unserer Zeit.

Sie wird in einer Welt, die sich fur viele Menschen immer schneller

zu drehen scheint, langst nicht mehr nur als das Gegenteil von Krank-
sein aufgefasst, sondern als ein erstrebenswerter Zustand von Balance
und Wohlbefinden. Fur den Tourismus bedeutet das eine gro3e Chance.
Denn gerade im Urlaub oder in den kleinen Auszeiten zwischendurch
konnen Gaste ihrer Sehnsucht nach Entschleunigung, oft verbunden
mit Naturerlebnissen, nachkommen. Immer mehr Menschen nehmen
sich dann ganz bewusst Zeit fur sich selbst — und achten darauf, dass
im Urlaub erworbene Kraft und Frische in den Alltag hineinwirken.

Gemeinsam mit unseren Partnern Teutoburger Wald Tourismus,
Sauerland-Tourismus und Gesundheitsagentur NRW haben wir ein
EU-Forderprojekt aufgesetzt, das diesem Trend Rechnung tragen soll.
Unter dem Titel ,Handlungskonzept Gesundheitstourismus 4.0" baut
es bewusst auf den guten Erfahrungen auf, die wir in den vergangenen
Jahren mit der ,Praventionswerkstatt” gesammelt haben — und
berucksichtigt zugleich neue Entwicklungen und Kundenwinsche.

Auch der Gesundheitsmarkt wird mehr und mehr durch digitalen
Fortschritt bestimmt. Es ist daher nur folgerichtig, dass wir diese Ent-
wicklungen aufgreifen und Betrieben dabei helfen méchten, digitale
Anwendungen in gesundheitstouristische Angebote einzubinden.
Doch: So wichtig die Digitalisierung bei der Entwicklung innovativer
Angebote auch sein mag — manchmal braucht es einfach digitale
Auszeiten, um wieder richtig auftanken zu kénnen. Digitale Balance
bildet daher eine zweite Séule des aktuellen Projekts. Und mit seinem
dritten Handlungsfeld, dem betrieblichen Gesundheitsmanagement,
werden Unternehmen als Zielgruppe angesprochen.

Der Leitfaden zum ,,Gesundheitstourismus 4.0" soll eine praktische
Hilfestellung fur Leistungstrager sein, die die aktuellen Trends in ihrer
Produktentwicklung bertcksichtigen wollen. Damit sind wir unserem
Ziel, den Gesundheitstourismus in Nordrhein-Westfalen erfolgreich fur
die Zukunft aufzustellen, wieder ein Sttick naher gekommen.

DR. HEIKE DOLL-KONIG
Geschéaftsfuhrerin
Tourismus NRW e.V.

MARKUS BACKES
Leitung

Teutoburger Wald Tourismus
Fachbereich der
OstWestfalenLippe GmbH

THOMAS WEBER
Geschaftsfuhrer
Sauerland-Tourismus e.V.

ACHIM BADORF
Geschaftsfuhrer
Gesundheitsagentur NRW GmbH
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1. INNOVATIVER GESUNDHEITS-
TOURISMUS IN
NORDRHEIN-WESTFALEN

1.1 HANDLUNGSFELDER IM PROJEKT
GESUNDHEITSTOURISMUS 4.0

Mit dem Projekt Gesundheitstourismus 4.0 werden neue und zu-
kunftsweisende Impulse in der gesundheitstouristischen Entwicklung
in Nordrhein-Westfalen gegeben. Gegenstand des Projektes sind die
Entwicklung gesundheitstouristischer Angebote und die weitere Profil-
scharfung des Landes, seiner Regionen, der Heilbader und Kurorte
sowie aller Anbieter im Gesundheitstourismus.

Dazu setzt das Projekt in drei zukunftsorientierten Handlungsfeldern
an, die besonderes Potenzial fur neue Angebote im Gesundheitstou-
rismus bieten:



- Wearables, Apps,
Telecoaching u.v.m.

- digitale Programm-
begleitung

- digitale Nachbetreuung
und Kundenbindung

> . KA
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— Schwerpunkte Mentale
Gesundheit und Sucht

- Offline-Programme,
Digital Detox, digitales
Burn-out, Behandlung von
Internetsucht

eHealth Digitale Enthaltsamkeit BGM/BGF

- Lifestyle-Programme,
medizinisch-beruflich
orientierte Rehabilitation
(MBOR)

- branchen- und berufs-
spezifische Produkt-
konfiguration
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Abbildung 1: Handlungsfelder im Projekt Gesundheitstourismus 4.0
Quelle: eigene Darstellung PROJECT M 2018

eHealth: Durch die Einbindung von eHealth-Anwen-
dungen, wie z.B. tragbaren Sensoren in Kleidungs-
stlicken oder Accessoires (Wearables) und Apps
zur Messung von Vitaldaten sollen in bereits
bestehenden und neuen gesundheitstouristischen
Angeboten neue Gasteschichten angesprochen und
bestehende nachhaltig gebunden werden.

Digitale Balance: Angebote in diesem Bereich sol-
len sowohl tberzeugte Nutzer digitaler Medien als
auch digital Gestresste, Wellnessgéaste und Men-
schen, die sich fur eine digitale Auszeit entschei-
den, ansprechen und zur Reflexion Uber die persén-
lichen Folgen des Digitalisierungstrends in der
heutigen Gesellschaft anregen. AuBRerdem geht es
um das Erlernen des bewussten Umgangs mit digi-
talen Medien im Alltag.

Betriebliches Gesundheitsmanagement/Betrieb-
liche Gesundheitsforderung: Mit dem betrieblichen
Gesundheitsmanagement (BGM) wird das Ziel
verfolgt, eine nachhaltige Gesundheitskultur im
Unternehmen aufzubauen. Als dessen Teilbereich
umfasst die Betriebliche Gesundheitsférderung
(BGF) jegliche MaBnahmen zur Verbesserung der
Gesundheit und des Wohlbefindens am Arbeits-
platz. GroBe Chancen im Gesundheitstourismus fur
Nordrhein-Westfalen ergeben sich auch in diesen
Bereichen, denn das Land verflgt Uber eine Vielzahl
von grofRen, mittleren und kleinen Betrieben mit
Bedarf. Vor allem positive Effekte, die durch einen
Milieu- bzw. Settingwechsel erzielt werden, sind far
die Heilbader und Kurorte in NRW interessant und
bieten vielfaltige Moglichkeiten, um auch zuschuss-
fahige Programme zu entwickeln.



Veranderte juristische Rahmenbedingungen 0

Die gesundheitstouristische Angebots- und Produktentwicklung unterliegt — wie auch andere
touristische Marktsegmente — veranderten juristischen Rahmenbedingungen:

Ab dem 1.Juli 2018 gilt ein neues Reiserecht, welches auf Grundlage der EU-Reiserichtlinie tberar-
beitet wurde. Die neue EU-Pauschalreiserichtlinie umfasst vor allem Regelungen zur Reisevermittlung
und Vermittlung verbundener Reiseleistungen. Zudem werden reiserechtliche Informationspflichten
erweitert und betreffen nun auch verstéarkt den reinen Vermittler. Aufgrund der hohen Glaubwurdigkeit
Ubernimmt der Gesundheitsanbieter in gesundheitstouristischen Produkten zumeist die Vermittler-
rolle und hat dementsprechend neue Regelungen zu bertcksichtigen.

N Weitere Informationen unter: www.touristiker-nrw.de
Bei kommunalen Tourismusorganisationen ist das Vergabe- und Beihilferecht zu nennen.

Beide Rechtsgebiete beschrénken alleine oder in Kombination miteinander die Moglichkeiten
der Marktbearbeitung.

\_ J
Der vorliegende Leitfaden ist ein weiterer Baustein Entwicklung innovativer Praventionsangebote. Er ist
innerhalb des umfangreichen Informations- und daher in Verbindung mit den Grundlagen des Praxis-
Coachingangebotes von ,DEIN NRW Gesund” zur leitfadens Praventionswerkstatt zu verwenden.



http://www.touristiker-nrw.de/pauschalreiserichtline-was-aendert-sich-fuer-organisationen-und-betriebe.

Verfiigbare Leitfaden NRW (§ )

- Praxisleitfaden Praventionswerkstatt — alle

Informationen der Praventionswerkstatt im
Uberblick Weemeaer GESUND

- Spezielle Themenleitfaden nach Indikationen

- Mentale Gesundheit (Regeneration/Innere
Mitte/Schlaf, Burn-out-Prévention)

- Bewegung/Bewegungsapparat
- Ubergewicht (Adipositas)

« Herz-Kreislauf

- Diabetes
PRAVENTIONS-
N Download unter: www.touristiker-nrw.de
WERKSTATT
Praxisleitfaden zur Produktentwicklung
fur gesundheitstouristische Akteure
in Nordrhein-Westfalen
WWW.NRW-GESUND.INFO
. J

1.2 INTERDISZIPLINARE EXPERTENEINBINDUNG UND KNOW-HOW

Um gesundheitstouristische Praventionsangebote aus Wissenschaft und Forschung intensiv mit ein-
von hochster Qualitat und Attraktivitat zu ent- gebunden. Aus dem Tourismus waren insbesondere
wickeln, wurden in das Projekt Gesundheitstouris- erfahrene Experten fur Angebots- und Produkt-
mus 4.0 von Beginn an Experten aus Tourismus, gestaltung, Betrieb sowie Marketing und Vertrieb
Medizin, Baderwesen, IT und Technologie wie auch beteiligt.


http://www.touristiker-nrw.de/pauschalreiserichtline-was-aendert-sich-fuer-organisationen-und-betriebe.

Leitfaden Gesundheitstourismus 4.0

Gesundheitstourismus 4.0:
explore

Wissenserwerb, Trendscouting,
Erforschung und Prototyping der
Angebote und Produkte sowie
der Zukunftsthemen (Experten)

Gesundheitstourismus 4.0:
check
Uberpruifung der Ergebnisse durch

Fachleute aus der Praxis
(Praktiker/Anbieterbeirat)

Gesundheitstourismus 4.0:
extract
Produkt-/Angebotskonzept, Leitfaden,
Vermarktung & Vertrieb,
Beratung & Coaching ...

Abbildung 2: Wissensgenerierung und -vermittlung im Projekt Gesundheitstourismus 4.0

Dieser Leitfaden soll als praxisgerechte Arbeitsun-
terlage zukunftig alle interessierten Leistungs-
anbieter in NRW bei der Entwicklung individueller
und innovativer gesundheitstouristischer Praven-
tionsangebote in den drei Handlungsfeldern unter-
stltzen. Er baut auf dem generierten Wissen und
Know-how aus folgenden Gegenstanden des
Projektes auf:

 In mehreren Expertenrunden und Marketing-
werkstatten haben die beteiligten Experten
kontinuierlich und innovativ unter fachlicher
Moderation der PROJECT M GmbH und KECK
Medical GmbH zusammengearbeitet.

- Erfolgskriterien und -anforderungen fur neue
Angebote wurden in den drei Handlungsfeldern
erarbeitet, in ersten Pilotangeboten umgesetzt
und in der Praxis ausprobiert.
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Phase 2

o

- Durch intensive qualitative Marktforschung

in Fokusgruppen konnten wichtige Erkenntnisse
Uber die Innovations- und Basisthemen im
Gesundheitstourismus aus Kundensicht bzw.
aus Zielgruppensicht gewonnen werden. Vor
allem die Erkenntnisse Uber Attraktivitat,
Preissensibilitat, Akzeptanz, Kommunikations-
leistungen und die Erwartungen der Zielgruppe
spielen eine wichtige Rolle bei der zuklnftigen
Angebotsgestaltung im Gesundheitstourismus
far NRW.



Im Rahmen des Projektes Gesundheits-
tourismus 4.0 wurde im Jahr 2017 eine quali-
tative Marktforschung durchgefiihrt.

Befragung in Fokusgruppen, beste-
hend aus 8-9 Teilnehmenden im Alter von 35-65
Jahren, die sich fur die Themen Gesundheit und
Reise auf Selbstzahlerbasis interessieren.

Gewinnung von Erkenntnissen zu
Erwartungen der Zielgruppe an einen Gesund-
heitsurlaub, Uberprufung der Attraktivitat (vor
Preisnennung), Akzeptanz (nach Preisnennung)
sowie der Kommunikationsleistung und Bild-
sprache von ausgesuchten Reiseangeboten und
zwei Pilotangeboten in den Innovationsthemen.

Die detaillierten Ergebnisse sind
auf Anfrage beim Tourismus NRW und den
Projektpartnern (Gesundheitsagentur NRW
GmbH, Sauerland-Tourismus e.V. und Teuto-
burger Wald Tourismus) erhaltlich. Eine Uber-
sicht zu den jeweiligen Projektpartnern finden
Sie hier: = »lhre Ansprechpartner/-inneng, S. 70.

Tourismus NRW
4 § Dem Neuen auf der Spur

17. August 2017

11
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MESSBAR IN BEWEGUNG:
eHEALTH IN DER GESUND-
HEITSTOURISTISCHEN
MARKTBEARBEITUNG

2.1 eHealth — DIE AUSGANGSSITUATION

eHealth, Telemedizin und Wearables

eHealth, auch electronic Health (deutsch: auf elektronischer Daten-
verarbeitung basierende Gesundheit) ist ein Sammelbegriff fir den
Einsatz digitaler Technologien im Gesundheitswesen. Durch techno-
logischen Fortschritt erfolgte in den letzten Jahren eine Miniaturisie-
rung der zur Durchftihrung von eHealth-Anwendungen notwendigen
Applikationen und speziell der Endgerate. Dadurch und durch die
einfache Bedienung wurde der Einsatz alltagstauglich und kann



grundsatzlich sowohl fur niederschwellige Angebote
in der Priméarpravention im Tourismus eingesetzt
werden als auch fur indikationsbezogene Behand-
lungs- und Diagnoseangebote unter Einbindung

von Kliniken.

Begriffsbestimmung eHealth 0

eHealth bezeichnet Hilfsmittel und Dienstleis-
tungen, bei denen Informations- und Kommu-
nikationstechnologien zum Einsatz kommen,
und die der Vorbeugung, Diagnose, Behand-
lung, Begleitung und Verwaltung im Gesund-
heitswesen dienen. eHealth, auch unter dem
Uberbegriff Telemedizin subsummiert, ermog-
licht grundsatzlich mit Hilfe digitaler Kommu-
nikationstechnologien mit Bild und Ton die
Diagnose und medizinische Beratung, auch
wenn Patient/-in und Arzt/Arztin nicht am
selben Ort sind.

- J

Eine wesentliche Alltagstechnologie im eHealth-
Bereich sind Wearables, also tragbare Sensoren,
die in Kleidungsstiicke, Accessoires oder medizini-
sche Hilfsmittel eingearbeitet sind und am Kérper
getragen werden - vor allem in Nutzenkombination
mit zugehorigen Apps, also Smartphone-Anwen-
dungen und -Bedienoberflachen.

Digitale Entwicklung im Gesundheitsmarkt
Mit dem steigenden Gesundheitsbewusstsein in
der Gesellschaft wachst die Bereitschaft zur Eigen-
versorgung und das personliche Gesundheits-
management wird zur Schltisselkompetenz. Immer
mehr Menschen nutzen Selftracking-Programme
technischer Hilfsmittel wie Smartphones oder
Sensoren zur Messung von Kérperdaten und
Alltagsverhalten, wie z.B. Schlafrhythmus, Blut-
zucker, Joggingstrecke, Kalorienaufnahme und
-verbrennung etc., um sich zu optimieren und
besser zu leben.

13



Nutzen Sie Gesundheits-Apps, die Sie bei Sport, Ernahrung und anderen Gesundheitsthemen untersttitzen?

Abbildung 3: Nutzung von Gesundheits-Apps

Welche der folgenden Gerate nutzen Sie personlich, um Gesundheits- oder Fitnessdaten zu erfassen?

nutzen
einen
Fitness-
Tracker

Armband, Smartwatch,
Smartphone mit
Fitness-App

Abbildung 4: Nutzung von Fitness-Tracker, Quelle: Bitcom Research 201
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Wearables mit starkem Wachstum in Europa

10.000 27
9.000
8.000 26
7.000
6.000 25
5.000
4.000 2L
3.000
2.000 23
1.000

o DT BT UV BETED TR -

JahresumsatzinMio.€  —O—  Jahrliches Wachstum in %

Abbildung 5: Wachstumsmarkt Wearables
Quelle: IHS Technology, PwC Analysis

Sowohlim sportlichen als auch im medizinischen Bereich spielen We-
arables eine grof3e Rolle: So bewegen sich die zwei Markte Healthcare
und Healthy-Lifestyle aufeinander zu. Wearables gewinnen damit nicht
nur in der Medizintechnik eine immer gréBere Bedeutung. Auch fur
den Gesundheitstourismus bieten sich hierdurch neue und innovative
Angebotsmoglichkeiten und Marktchancen.
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Experten fir eHealth

Im Zuge des EU-geférderten Projektes Gesundheitstourismus 4.0 wurden
Expertenworkshops mit Deutschlands fihrenden Experten fur eHealth durchgefthrt.
Das gesammelte Expertenwissen flie3t in den vorliegenden Leitfaden ein.

LARS ADLOFF arbeitet als Country Manager bei der Polar Electro GmbH
Deutschland. Der Diplom-Sportwissenschaftler ist bereits seit 2010 bei dem
Markttihrer im Segment Sport mit Wearable-Technology tétig.

PROF. DR. DIETRICH BAUMGART leitet die
Gemeinschaftspraxis Preventicum in Essen und
ist ein international anerkannter Internist und
Kardiologe. AuBerdem ist er als Autor und Referent
zu u. a. praventivmedizinischen Themen tatig.

CHRISTIANE CLAUSS arbeitet als Account Managerin Strategy and

New Business Development bei der Philips GmbH DACH. Dort ist sie auf die
Digitalisierung im Bereich Pravention und Rehabilitation spezialisiert. AuBerdem
ist sie als Moderatorin des Behinderten- und Rehabilitationssportverbands
Nordrhein-Westfalen (BRNSW) tétig.

DR. CHRISTOPHER GRIEBEN ist an der Deutschen Sporthochschule Kéin
als wissenschaftlicher Mitarbeiter tatig. In der Abteilung Bewegungsorientierte
Praventions- und Rehabilitationswissenschaften ist er fur diverse eHealth-
Projekte zusténdig.

ALBERT RINN jst als Sales Director bei der Outdooractive GmbH &
Co. KG tatig. Das Unternehmen ist Marktftihrer im Bereich des digitalen
Destinationsmanagements und bietet eine digitale Plattform als Service
im Tourismus.
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2.2 NACHFRAGESTRUKTUR UND ZIELGRUPPEN

In der Leistungsgesellschaft wird die personliche
Fitness zunehmend als Grundvoraussetzung fur
privaten und beruflichen Erfolg verstanden. Vor
diesem Hintergrund hegen immer mehr Menschen,
v.a.jungere, mitten im Arbeitsleben Stehende,

den Wunsch nach Optimierung der personlichen
Leistungsfahigkeit. Das personliche Gesundheits-
management wird zunehmend als Schlissel-
kompetenz wahrgenommen.

Wahrend Manner hierbei oft noch starker wett-
bewerbsorientiert denken, ihre Grenzen testen und
ihre kérperliche Leistungsféhigkeit verbessern
wollen, setzen Frauen eher auf ihre Gesundheit und

ihr Aussehen. Frauen sind vielmehr am Gesundheit-

saspekt interessiert und Manner mehr an der Tech-
nik an sich. Mehr als jede zweite Frau (64 Prozent)

Menschen mit Sport-/

macht Sport, um abzunehmen oder ihr Gewicht
zu halten. Aber auch mehr als die Halfte der Man-
ner bewegt sich, um schlank zu bleiben (- vgl.
TK-Studie (2013): ,,Beweg Dich, Deutschland!").

Grundsatzlich konnen Angebote mit eHealth-
Anwendungen den (erneuten) Einstieg in die Bewe-
gung, z. B. durch Zugang zu Leihuhren etc., ermog-
lichen. AuBerdem weisen insbesondere Menschen
mit hoher Sport- und Fitnessorientierung eine stark
erhohte digitale Affinitat auch in ihrem Sport- und
Trainingsverhalten sowie in ihrer Gesundheits-
pravention auf. Sie sind zudem besonders reise-
lustig und in dieser Mischung fur einen Urlaub mit
hoher gesundheitlicher Kompetenz, wie etwa in
Heilbadern und Kurorten, ansprechbar.

Menschen mit Bewe- Gesamt-

Fitnessorientierung

Bereits Apps mit

Smartphone oder 75%
Tablet genutzt
Sport-Apps 19,9%
Gesundheits-/
. 11,9%

Fitness-Apps
Kommunikations-

40,1%
Apps
Navigations-Apps 31,7%
Soziale Netzwerke,

40,5%

Communities

Abbildung 6: Auswertung Best for Planning 2017
Quelle: Best for Planning 2017

gungsorientierung bevdlkerung

56,5% 52,3%
................ 145%121%
77% 6,3%

27,6% 271%
................ 22’6%20'3%
27,5% 28,2%
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Etwa 27 Millionen Deutsche haben Interesse an ein grofRes Marktpotenzial fur eHealth-Angebote
Sport- und Fitnessreisen (= Marktstudie Gesund- dar — mit steigender Tendenz.
heitstourismus/PROJECT M 2015) und stellen somit

Das Nachfragepotenzial ﬁ

Unter Betrachtung der aufgefthrten Daten und Fakten ergibt sich, dass grundsatzlich unterschiedliche
Zielgruppen und Motive fur gesundheitstouristische eHealth-Angebote identifiziert werden kénnen. Diese
ziehen sich durch alle Altersschichten und beide Geschlechter, jedoch mit unterschiedlichen Motiven:

« Unsportliche mit Willen zur Aktivierung ftir Sport und Bewegung

- Junge Erwachsene mit hoher Technikaffinitat, Fokus auf Entertainment und zur Selbsteinschatzung
Uber korperliche Fitness

< 40-50-Jahrige mit Motiv der Primarpréavention und regelmafBigen Gesundheitschecks

« Altersgruppe 60+ mit Motivation der Sekundéarpravention

\ J

Eine Kernzielgruppe — Sport- und Fitnessreisende ﬂ

Sowohl Fitness- und Leistungsorientierte als auch Einsteiger, die unterstutzt durch eHealth-
Anwendungen, wie z.B. Leihuhren, einen neuen Zugang zur Bewegung erlangen und ihren Lebensstil
andern wollen, konnen mit gesundheitstouristischen eHeath-Angeboten angesprochen werden.

Soziodemografie

« Das Interesse an Fitnessreisen erstreckt sich Gber nahezu alle Lebensphasen mit Ausnahme
von élteren Senioren.

« 50 bis 69-Jahrige und 30 bis 49-Jahrige machen die gréBRten Anteile an Fitnessreisenden aus.
« Uberdurchschnittlich oft haben Fitnessreisende Abitur oder ein abgeschlossenes Studium.

- Mehr als ein Drittel der Fitnessreisenden weisen ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen
von mehr als 2.500 € auf.

Reiseverhalten
- Der GroRteil der Fitnessreisenden verreist eine Woche und kirzer.

« Fitnessreisende sind im Uberdurchschnittlichen Mafe bereit ihre Reise komplett selbst zu
bezahlen oder Teile der Kosten zu tragen.

- Fitnessreisende haben Uberdurchschnittliches Interesse an einer weiteren Reise in den
nachsten drei Jahren.

- Fitnessreisende haben grof3es Interesse an weiteren gesundheitlichen Reiseformen, wie z.B.
Erholungs- und Aktiv-Aufenthalten, weshalb sich Heilbader und Kurorte sowie gesundheitsaffine
Regionen férmlich anbieten.

Quelle: Kompetenzanalyse der Heilbader und Kurorte in Deutschland — Modul 2: , Health Marketing*”
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2.3 MARKTBEARBEITUNG

Sowohl eine angemessene Ansprache der benann-
ten Zielgruppen als auch eine auf diese abgestimmte
Angebots- und Produktentwicklung sind fur den
Erfolg im Bereich eHealth entscheidend.

Ansatze von eHealth sind heute Uberwiegend im
Bereich Primar- und Sekundarpravention sowie bei
Anwendungen mit Wettbewerbscharakter und zur
Selbstoptimierung zu finden. eHealth kann dabei in
unterschiedlichster Form als unterstitzende Leis-
tung in gesundheitstouristische Produkte einge-
bunden werden, z.B.

als technischer Produktbestandteil im gesund-
heitstouristischen Angebot

+ als Ergédnzung zur eHealth-Anwendung im Alltag

als Datenquelle zur individuellen Optimierung,
z.B. des Trainingsplans

« Uber Apps als Vertriebs- und Kundenbindungs-
instrument

als Einbindung in die Primarpravention, vor allem
Fitness und Bewegung, aber auch Entspannung,
Stessmanagement, Schlafmanagement und
Erndhrung.

2.3.1 Angebots- und
Produktgestaltung

Aufgrund der mittlerweile sehr hohen Verbreitung
und Akzeptanz der sog. Wearables und wegen

des weiterhin wachsenden Gesundheitsbewusst-
seins besteht ein groBes Potenzial darin, eHealth-
Produkte in einen Gesundheitsurlaub zu inte-
grieren und zu nutzen.

19



Marktsegmente und Einsatzmadglichkeiten von eHealth im Gesundheitstourismus

Reisemotivation

O

Urlaub und Reise

Gezielt gesundheits-
orientierte Reisen

Gesunde ohne Indikation

\/

Gesundheitlicher Mehrwert:

« Optimierung des Gesundheits-
verhaltens

« Wearables zur Trainings-

verbesserung

« Gesundheits-Apps zu Praven-
tionsthemen (Bewegung,
Entspannung, Erndhrung)

* eGym

Vorsorge und Steigerung der
physischen oder mentalen
Leistungsfahigkeit:

* Nachhaltige Trainingswirkung
durch hybride Angebote

¢ Intensivtraining am Urlaubsort in
gesundheitsaffiner Umgebung

« Verstetigung durch digitale
Unterstatzung am Wohnort

Betroffene mit Indikation

Mobilitatseinschrankungen und
chronische Erkrankungen:

* Erhohung der Sicherheit und
des Komforts

- Alarmfunktionalitaten

- Digitale Teilkompensation der
verloren gegangenen Fahigkeiten

Indikation sowie Sekundar- oder
Tertidrpravention, Rehabilitation,
Heilung/Linderung:

* Friherkennung durch Echtzeit-
Datenanalyse, digitale indikati-
onsspezifische Funktionalitaten
etc.

20




Trends und Entwicklungen mit Marktchancen fiir eHealth-Einsatz

* Individuellere Beratung mit genauerem Feedback durch Verzahnung von virtuellem Coaching
und auf Datenauswertungen beruhender Face-to-Face Betreuung, um Kunden langfristig optimal
zu betreuen. Emanzipation der Menschen im Gesundheitssektor (freiwillige Bereicherung der
Patientenakte, eHealth-Gesetz)

- Steigende Nachfrage und Eigenstandigkeit der Wearables mit Funktionen zur Uberwachung von
Schlaganfallen, Unféllen etc.

- Individualsierung des Angebotes auf die Anspriiche, wie Unvertraglichkeiten und Trainingsstand,
der einzelnen Kunden

- Verschiebung des Angebotes hin zum Konsumenten durch Vernetzung einzelner Systeme, unter-
schiedlicher Produzenten, Einbeziehung von Drittanbietern und Tracken von Alltagsbelastungen

- Stetige Verbesserung der Messgenauigkeit

 Vereinfachung der Verarbeitung komplexer Datenmengen durch Digitalisierung
NG J

Unter Berticksichtigung dieser Trends und Entwick-
lungen ist ein weiteres Ausdifferenzieren des Mark-
tes zu erwarten, mit weiteren zusatzlich zu den
bereits gebrauchlichen und auch kinftig relevanten
Anwendungen:

Heutige und kiinftige Anwendung von eHealth-Technolgien

o Funktionalitaten, wie Apps, Tracking des Tele- Individualisierte
_g-_g WearabIes,OOnIine—Edutjin— Bewegungsverhaltens - Coaching ;ndkautol;qatisierte
= ment, zur Optimierung des Uckmeldungen

Qo P & Analyse der - Entspannungstraining °
o £ Gesundheitsverhaltens Essgewohnheiten an Sportprogramme-
m - Bewegungstraining teilnehmer

Pulsmessung
Schlaftiefenmessung

Berthrungsloses Sensornetzwerk in Gesundheitsorten/auf Wanderwegen zur Einbeziehung fortge-
Sicherheit und Orientierung schrittener Diagnostik in
die Lebensstilverbesser-
ung, z. B.intelligente
Funktionalitaten zur
gesundheitsorientierten
Motivationssteigerung

eRehabilitation via Sensor-Feedback, um z. B. friihzeitig AuBRensport moglich
zu machen

Beispiele
kiinftig

Neue Gadgets, bis hin zu Insideables unter der Haut, schaffen neue Méglichkeiten
fur touristische Produkte

Abbildung 7: Anwendung von eHealth-Technologien
Quelle: eigene Darstellung, PROJECT M 2018
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Durch die Einbindung von eHealth-Anwendungen in
hochwertige gesundheitstouristische Kombinations-
angebote werden bestehende und/oder neu ent
wickelte Préaventionsangebote fur die aufgezeigten
Zielgruppen besonders attraktiv. Wichtigster
Bestandteil ist weiterhin die Face-to-Face-Interaktion
mit den Kunden, welche jedoch durch neue Mog-
lichkeiten der Datenmessung und -auswertung

Einordnung von eHealth als besondere Angebotsqualitat

Bei der Wahl und Zusammenstellung von eHealth-
Angeboten ist es sinnvoll, die ersten Ideen nach
einem strukturierten Plan auf Praktikabilitat und
Umsetzbarkeit zu prufen.

Zunachst ist hierfur die Indikation oder das Praven-

tionsziel festzulegen, worauf die Kernleistung des
Angebotes, z.B. ein Personal Training, zielt. Diese
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Erganzungsleistungen
z. B. Wellness, Vortréage, Naturerlebnisse etc.

sowie Moglichkeiten der virtuellen Nachbetreuung
modifiziert und erganzt wird. Dabei muss beachtet
werden, dass eHealth-Anwendungen selbst keine
Kernleistung des Angebotes darstellen. Vielmehr
unterstutzen sie die Kernleistung und bilden eine
besondere Qualitat und auch Alleinstellungsmerk-
mal des Angebotes.

Abbildung 8: Einordnung von eHealth als
besondere Angebotsqualitat

Quelle: eigene Darstellung, PROJECT M 2018

Kernleistung wird durch eHealth-Einbindung,

z.B. durch den gezielten Einsatz von Wearables ein-
schlieBlich Datenauswertung, durch den Trainer
unterstatzt. Durch Erganzungsleistungen wird das
Programm fur den Gast zum abgerundeten Erlebnis
(= siehe auch Praxisleitfaden Préaventionswerkstatt
S. 26).



Eckpunkte zur Angebots- und Produktgestaltung zu eHealth ﬂ

+ Wichtigste Voraussetzungen fur erfolgreiche eHealth-Programme sind héchste Qualitat, Verftig-
barkeit, Zuverlassigkeit, absolute Transparenz und Vertrauenswurdigkeit der Angebote. Besonders
ist darauf zu achten, dass fur die Programme erfahrene Trainer und geeignetes medizinisch-
therapeutisches Fachpersonal (Arzte, Therapeuten) zum Einsatz kommen. Entscheidend ist auch
die Datensicherheit sowie eine starke und dauerhaft vorhandene WLAN-Verfligbarkeit.

- eHealth-Anwendungen dienen der Unterstutzung der Kernleistung. Als solche bilden sie in der Regel
eine Erganzungsleistung und werden zum Alleinstellungsmerkmal des Angebotes.

+ Neben den medizinisch-therapeutischen Kompetenzen und Qualifikationen erfordern eHealth-
Angebote vor allem auch ein umfassendes Verstandnis der eingesetzten Technologien.

+ Auch aufgrund des Technologieeinsatzes sind eHealth-Programme mit Bereitstellungskosten
(Investition in die Applikationen und Wartung, aber v.a. auch Kosten fur Technologie zur Auswertung
der Daten und Datensicherheit) fur den jeweiligen Anbieter verbunden. Zielgerichtete und starke
Kooperationen von Technologieanbietern von eHealth-Applikationen und Destinationen oder auch

von einzelnen Betrieben kénnen deshalb zu einem wichtigen Erfolgsfaktor werden.

Die richtige eHealth-Anwendung finden und richtig einbinden

Welche eHealth-Applikation, Gesundheitsuhr oder auch welches Fitnessarmband fur Ihr gesundheits-
touristisches eHealth-Angebot am geeignetsten ist, hangt vor allem vom Ziel und Ablauf lhres
Gesundheitsprogrammes ab.

- Weniger komplexe Gesundheitsdaten, wie z. B. Herzfrequenz, Blutdruck, Trainingsdauer und
Kalorienverbrauch, kdnnen mitunter durch einfache und kostengutinstige Wearables, wie Fitness-
armbander, erfasst werden.

- Far die Erfassung von komplexen Daten, z. B. Schlafphasen, sind ggf. vielseitigere und hochpreisigere
Gerate erforderlich. Je einfacher und intuitiver eine Anwendung zu bedienen ist, desto besser fur |
hr Produkt und far Sie.

Erfahrungen aus der Praxis zeigen, dass Gaste, die bereits im Besitz eines eigenen Wearables sind,
dieses nach Moglichkeit auch im Rahmen des angebotenen Programmes einsetzen méchten. Alterna-
tiv: Leihgerate, die durch den Programmanbieter zur Verfligung gestellt werden. In den Programm-
preis inkludierte und obligatorisch zu erwerbende Wearables werden von Gasten kritisch bewertet
und sind ein erheblicher Angebotsnachteil. Erganzende Vertriebsmoglichkeiten oder auch Shop-
angebote vor Ort oder online sowie kompetente Beratung hierzu, z.B. auch in Kooperation mit einem
dauerhaften Kooperationspartner (z.B. Technologieanbieter bei Angeboten auf Destinationsebene,
kompetenter Fachhandel bei Angeboten auf Betriebsebene), kbnnen als erganzende Serviceleistung

das Programmangebot erweitern.
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Beispiele gesundheitstouristischer Angebote im eHealth-Bereich

AIDA-

Kreuzfahrten
»Sport an Bord«

Individuelles und umfangreiches Sportprogramm
an Bord und an Land bei Kreuzfahrten.

Digitale Begleitung ausgewahlter Fitnessprogramme
mit Fitnessuhren inkl. individueller Beratung zum Gerat .

Produkte sind an Bord und tber den Onlineshop
von AIDA erhaltlich.

www.aida.de/kreuzfahrt/reisen-mit-aida/sport/sport-an-bord.25978.html

Gesundheitstouristisches Kernthema der Region: sport- FithLife
liche und medizinische Kompetenz mit dem Aspekt Erlebnis Ochsenkopf

Bewegung auf Basis des groBen Outdoorsporta

ngebotes. (Fichtelgebirge, Bayern)

Personliche Konstitution des Gastes als Basis
far die Programmierung modernster Wearables
(u.a. Herzfrequenz-Messgerate).

Daten und Ergebnisse als Grundlage fur das arz

Abschlussgesprach und fur ein gesundes Leben auch

nach der Ruckkehr nach Hause.

www.erlebnis-ochsenkopf.de/erleben/gesundheit-wellness/fit4life.ntml

Diabetes
bewegt

‘ ........
O

I— 6. M
" .........

2L

tliche

Ansatz: Verringerung von Risikofaktoren fur die Entstehung
und auch Verschlechterung von Typ-2-Diabetes durch
gezielte Bewegung.

Digitales Wandertourenportal zur Unterstttzung
von Menschen mit Diabetes oder Ubergewicht.

Touren sind sowohl als Online-Tourenplaner oder App
far mobile Endgerate als auch in Printversion verflgbar.

Diabetes-Patientenbroschire und ein Blutzucker-Tagebuch
zur individuellen Datenerfassung vervollstandigen das
sekundarpréaventive Bewegungsangebot.

www.diabetes-bewegt.at/index.html


http://www.erlebnis-ochsenkopf.de/erleben/gesundheit-wellness/fit4life.html
http://www.aida.de/kreuzfahrt/reisen-mit-aida/sport/sport-an-bord.25978.html

Angebotsqualitat
Fur Produktentwicklungen im Rahmen des Projektes Gesundheitstourismus 4.0 gelten entsprechend dem
Praxisleitfaden der Praventionswerkstatt die Qualitatskriterien von ,,Dein NRW Gesund".

Kriterien ,,Dein NRW Gesund* ﬂ

Qualitatskriterien fiir Betriebe

BASIS-ZERTIFIZIERUNG

Der Ubernachtungsbetrieb ist DEHOGA- Der Betrieb ist zertifiziert nach
klassifiziert (mindestens 3-Sterne ODER ServiceQualitat Deutschland, Stufe |,
Dt. Hotelklassifizierung oder 4-Sterne oder weist ein anderes Qualitdtsmanagement-
G-Klassifizierung). System nach (z.B. BAR, ISO, EFQM etc.).

GESUNDHEITSTOURISTISCHE AUSRICHTUNG DER BETRIEBE

Unterkunft Gastronomisches Angebot
« Kompetenter Ansprechpartner zur umfassen- Regionale und gesunde Kiiche (gesunder Genuss):
den Beratung vor Reiseantritt und wahrend des . Gerichte auf Basis einer vollwertigen, fettarmen
Aufenthalts (Betrieb oder Leistungstrager). und vegetarischen Ernahrung im Angebot.
+ Der ,Gesundheitsgedanke™ ist in der + Es werden frische, nahrstoffreiche und
Einrichtung erkennbar. moglichst regionale Produkte nach saisonalen
« Der Beherbergungsbetrieb hat eine moglichst Moglichkeiten verwendet.
ruhige Lage, insbesondere nachts. - Berticksichtigung individueller Ernahrungsbe-
« Immissionsfreie Bereiche: durfnisse der Gaste (z. B. Schonkost, Allergiker).
- Festes Kontingent an ausgewiesenen + Angebot von Diatkost (entsprechende
Nichtraucherzimmern Qualifikation erforderlich).
— Ausgewiesene rauchfreie Bereiche + Gaste erhalten zu den Gerichten, Speisen und
in Restaurants Getranken Informationen wie z. B. ,fur Diabe-
- Beschallungsfreie und beduftungsfreie tiker geeignet”, , sehr fettarm”, Vollwert",
Bereiche. ~zuckerfrei” etc.

 Service- und Ktichenpersonal ist in der Lage, tiber
den gesundheitlichen Wert des Restaurantange-
botes freundlich und kompetent zu informieren.
Qualitatskriterien fiir Kliniken

MEDIZINISCH-THERAPEUTISCHE KLINIKEN

Muss-Kriterien Soll-Kriterien
« Einhaltung medizinisch-therapeutischer « Beachtung des Leitfadens Primarpravention
Standards (u.a. Arbeitsgem. der Wissenschaft- der Krankenkassen.

lichen Medizinischen Fachgesellschaften).

. Schutzschild” Arzt im Hintergrund.
N\ J

Abbildung 9: Kriterien ,,Dein NRW Gesund*
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Eine hohe Relevanz des Beherbergungsbetriebs
war zudem Ergebnis der qualitativen Marktfor-
schung. Gaste legen besonderen Wert auf die ge-
mutliche Atmosphare im Beherbergungsbetrieb
und ziehen daher inhabergefthrte Hotels den
Ketten- und Tagungshotels vor. Die Hotels sollten
einen Wellnessbereich, moglichst mit Sauna, ein
Schwimmbad und einen Fitnessbereich aufweisen.

Zuzahlung der gesetzlichen Krankenversicherer zu eHealth-Praventionsangeboten 6

Bewegung in Betracht, insbesondere:

- Krankengymnasten/Physiotherapeuten

+ Sport- und Gymnastiklehrer
.

Die Akzeptanz der Gaste wachst mit nachweislichem Fokus auf der Gesundheitspravention. Ziel sollte
es daher auch sein, eine Zuzahlung durch die Krankenkassen anzustreben. Daftr missen die Bedin-
gungen des , Leitfadens Pravention” des Spitzenverbandes der Krankenkassen erfillt werden. In dem
Leitfaden stehen Angebote flr Entspannung, Bewegung und Ernahrung im Mittelpunkt (- vgl. S. 48).
Der Leitfaden regelt u. a. die erforderlichen Qualifikationen der Gesundheitsdienstleister und die
Struktur der Angebotsbestandteile. Es werden konkrete Berufsgruppen genannt, die als Dienstleister
far die Praventionskategorien in Frage kommen. Zur Durchfiihrung entsprechender MaRnahmen
kommen Fachkrafte mit einem staatlich anerkannten Berufs- und Studienabschluss im Bereich

- Sportwissenschaftler (Abschlisse: Diplom, Staatsexamen, Magister, Master, Bachelor)

2.3.2 Vermarktung und Vertrieb

Kommunikation im Bereich Bewegung

mit eHealth

Géastebefragungen haben gezeigt, dass eHealth-
Angebote besonderes Interesse bei Gasten mit
hoher digitaler Affinitat wecken. Um eine Uber-
forderung des Gastes zu vermeiden, ist es auch bei
digitalaffinen Gasten wichtig, die oftmals komple-
xen gesundheitstouristischen eHealth-Produkte
einfach und versténdlich zu kommunizieren. Hierfar
sollten Kernleistungen und wichtigste Angebots-
elemente fokussiert werden.
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Im Mittelpunkt des Gasteinteresses stehen auch bei
eHealth-Angeboten die medizinisch-therapeutische
Kernleistung und das Urlaubserlebnis insgesamt.
Aufgrund der hohen Bedeutung des Absenders fur
die Glaubwirdigkeit gesundheitstouristischer Pro-
dukte beim Gast und dessen Vertrauen sollte der
jeweilige Gesundheitsanbieter mit dem Absender
bzw. Veranstalter gemeinsam und an prominenter
Stelle kommuniziert werden.



Angebot inklusive?

Nutzen Sie diese!

Weniger ist oftmals mehr.
-

Gasteansprache O

[] Halten Sie lhre Leistungsversprechen immer 100 % glaubwiirdig und transparent.
[V1 Fokussieren Sie sich auf Ihre medizinisch-therapeutische Kernleistung und das Urlaubserlebnis.
[v] Bleiben Sie in der Kommunikation einfach und klar, erklaren Sie komplexe Dinge verstandlich.

[v] Stellen Sie Qualitat und Kompetenz der medizinisch-therapeutischen Programmbausteine und
der touristischen Bausteine heraus: Wer leitet das Programm? Welche Qualifikation hat der
Trainer oder Arzt? Wo findet das Programm statt? Wie sieht mein Hotelbetrieb aus? Wie sehen
die Zimmer aus? Welche Leistungen bietet mein Hotel? Welche Erganzungsleistungen sind im

[v] Binden Sie Gastebewertungen zum Produkt, touristische und medizinische Zertifizierungen,
aber auch Qualitatssiegel der medizinisch-therapeutischen Angebote durch anerkannte und
unabhangige Institutionen und Personen in Ihre Kommunikation ein.

[V1 Partnerschaften mit renommierten Technologieanbietern erzeugen Vertrauen beim Gast.

[V1 Versuchen Sie, flexible und nicht vollstandig durchgetaktete Programmablaufe zu schaffen.

Vermarktung und Gastebindung

im eHealth-Bereich

Die eHealth-Einbindung dient zwar als inhaltlich
wichtiges Differenzierungsmerkmal von sonstigen
Angeboten, ist jedoch nicht alleine reiseentschei-
dend. Im Preis sollten sich eHealth-Programme
deshalb nicht wesentlich von vergleichbaren Ange-
boten ohne eHealth-Einbindung unterscheiden.

Die Qualitat und Kompetenz der medizinisch-thera-
peutischen Programmbausteine und touristischen
Bausteine ist in der Vermarktung und Kommunika-
tion von zentraler Bedeutung. Durch Gastebewer-

tungen oder touristische und medizinische Zerti-
fizierungen sowie durch hochwertiges und emotio-
nales Foto- und Filmmaterial konnen Qualitaten
in besonderer Weise unterstrichen und Gastever-
trauen erzielt werden. Auch Partnerschaften mit
renommierten Technologieanbietern erzeugen
Vertrauen beim Gast. Das hohe digitale und tech-
nologische Interesse der Zielgruppe steht im
Mittelpunkt der Vermarktung der Angebote im
eHealth-Bereich. Technologische Anwendungen
bieten sich vor, wahrend und nach der Reise zur
Gastebindung an und sollten fur die erfolgreiche
Vermarktung des Angebotes genutzt werden.
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Vor der Reise

Gastebindung
durcheHealth @ |

.......
......

Besondere
Nach der Reise Chancen und
Kontaktpunkte von
: eHealth-Programmen :
zur Gastebindung
(Beispiele)

Vor Ort

Abbildung 10: Gastebindung durch eHealth
Quelle: eigene Darstellung, PROJECT M 2018

Vertrieb von eHealth-Produkten

Aufgrund der hohen digitalen Affinitat der Ziel-
gruppe muss bei dem Vertrieb von eHealth-
Produkten insbesondere Online-Vertriebswegen
sowie Kooperationen besondere Aufmerksamkeit
geschenkt werden.
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Auswahl der Vertriebskanale fiir eHealth-Produkte

[V Welche Zielgruppe méchten Sie mit lhrem Produkt ansprechen und welche Motive hat diese?

[V1 Uber welche Medien informiert sich lhre Zielgruppe? Gibt es spezifische Kommunikationswege,
Uber die diese Zielgruppe zu erreichen ist?

[V Wer ist der passende Absender fur Ihr Produkt (z.B. welches Unternehmen, welche Region,
welche Personen oder Testimonials im Marketing)?

[] Sind die bestehenden Marketing- und Vertriebswege ausreichend oder sind Marketing- und
Vertriebskooperationen (z.B. mit den regionalen Destinationsmanagementorganisationen (DMO),
der Landesmarketingorganisation Tourismus NRW e. V., der Gesundheitsagentur des Nordrhein-
Westfalischen Heilbaderverbandes, spezialisierten Reiseveranstaltern, spezifischen Plattformen
und Portalen, Fitness- und Sportstudios, Sportvereinen, Sport- und Gesundheitsfachhandlern,
Arzten, Therapeuten, Krankenkassen etc.) sinnvoll?

[V Wie kénnen Kooperationen mit Betreibern relevanter Online-Communities aufgebaut werden
(z.B. Fitnessportalen, Tourenportalen etc.)?

[V Kénnen weitere Marketing- und Vertriebskanale (z.B. eingesetzter Technologieanbieter) fur
Cross-Marketingmoglichkeiten genutzt werden?

[V1 Sind Vertriebskooperationen mit stationaren Einzelhandlern (z.B. Sportfachhandlern,
Sanitatshausern, Apotheken etc.) moglich?

[V] Ist das Produkt fur den Vertrieb Uber Betriebliches Gesundheitsmanagement interessant?
(> siehe Kapitel 4.3, S. 56)

[V1 Ist das Produkt zuzahlungstauglich (- siehe Kapitel 2.31, S. 26)

N\

Anhang: Checkliste Angebots-/Produktentwicklung mit eHealth-Vermarktung/Vertrieb O

Titel des Produktes

Ziel des Produktes und Kernleistung

[Vl Was ist das Besondere an lhrem Angebot? Wodurch
unterscheidet es sich von anderen Angeboten, z. B. Opti-
mierung des Gesundheitsverhaltens (Wearables zur Trai-
ningsverbesserung, Gesundheits-Apps zur Pravention),
nachhaltige Trainingswirkung durch kombinierte Ange-
bote (Intensivtraining am Urlaubsort und Verstetigung
durch digitale Unterstttzung am Wohnort)?

Zielgruppe
[] Welche Bedurfnisse und Motivationen werden mit dem
Angebot erfullt?

[V Mit welchen medizinisch-therapeutischen/praventionsori-
entierten Leistungen bedient das Angebot diese Motive? :

N
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Anhang: Checkliste Angebots-/Produktentwicklung mit eHealth-Vermarktung/Vertrieb

Angebotsinhalte, Programmbausteine, Beschreibung

[V Produktkern definieren, der durch die eHealth-Anwendung maRgeblich unter-
stutzt werden soll, z. B. Starkung Herz-Kreislauf-System, Lungenfunktion,
Gewichtsreduzierung, Kondition und Fitness, Leistungssteigerung, Wettbewerb,
Stresspravention, Beseitigung von Schlafstérungen, Bewegung allgemein etc.

[Vl Art und Intensitat der Betreuung festlegen, die vor, wahrend und nach dem
Aufenthalt erfolgt und durch eHealth-Anwendungen unterstttzt wird

[Vl Angebotsbausteine festlegen: Details des Programmes (= siehe Praxisleitfaden
Préaventionswerkstatt S. 36ff.), Erganzungsleistungen

V1 Individuelle und regionaltypische Umsetzung, um das Angebot unverwechsel-
bar zu gestalten (regionaler Bezug als Qualitatskomponente), z. B. bei der Wahl
der Unterkunft

[Vl Unterstiitzung des Gastes im Umgang mit den eingesetzten eHealth-Anwendungen
und der Datenauswertung

V1 Individualisierung des Programmes auf Basis der indiv. Messungen (z.B. Trainings-
pléane, Tourenempfehlungen etc.) sowie Begleitung vor und nach dem Aufenthalt

[Vl Dauer des Programmes: Anzahl der Ubernachtungen und der Indikationstage
festlegen (laut qualitativer Marktforschung: mind. drei Tage, max. fiinf Tage

eHealth-Einbindung

[Vl Art der eHealth-Applikationen zur Unterstutzung des Kernprogrammes festlegen

[Vl Funktionalitdten mussen die eingesetzten Anwendungen erfillen (z. B. Tracking .
Vitalzeichen, Aktivitdtsmessung/-tracking und Aufforderung, Ermittlung Kalorien- :
verbrauch, Erfassung Entspannungsphasen und Schlafrhythmus, Erfassung .
Kalorienaufnahme, Auswertungsmoglichkeiten von Leistung und Leistungs-
steigerung, Vergleich im Wettbewerb etc.)

[Vl Erganzende eHealth-Anwendungen definieren: z. B. weitere Wearables, Apps zur
Auswertung, Anwendungen fur Trainer etc.

Gesundheitskompetenz und touristische Qualitat

[Vl Qualifiziertes Personal fur Kernprogramm entsprechend des Praxisleitfadens der
Praventionswerkstatt einsetzen

[Vl Speziell qualifizierte Leistungsanbieter und Personal zur Unterstitzung im Um-
gang mit eHealth-Anwendungen und fur Datenauswertung einsetzen

V] Qualifizierungen der Leistungsanbieter und des Personals durch den ausgewahlten
Technologieanbieter ermoglichen

[Vl Medizinisches Fachpersonal (Therapeut) gemaR Praxisleitfaden Praventionswerk-
statt als Programmleitung im Hintergrund einsetzen

[VI Notwendigkeit fur weiteres Fachpersonal (z.B. Arzt) zur Durchfiihrung prifen
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V1 Sicherstellen der touristischen Qualitat (insb. Unterkunftsleistungen) gemaR Praxis-
leitfaden Praventionswerkstatt

V1 In Unterkunft und Programmumfeld leistungsstarke WLAN-Zugange sowie
Lademoglichkeiten fur elektronische Gerate als Kernelemente des eHealth-Angebotes °
zur Verfligung stellen

Qualitatssicherung und Wirkungsbeleg
[Vl Dauerhafte Qualitatssicherung gewéhrleisten (z.B. eine Gastebefragung vor und nach -
dem Aufenthalt zur Qualitatssicherung durchftihren (online, per App etc.)

V1 Belegen der Wirksamkeit des Programmes durch verfiigbare Studien oder durch
eigene begleitete Studien, etwa in Kooperation mit Hochschulen

V1 Erforderliche Qualifikationen/Fortbildungen des eingesetzten Personals prufen

[Vl Technische Weiterentwicklung des Produktes sicherstellen, um einer ,Veralterung*
der angebotenen eHealth-Komponenten entgegenzuwirken

Preis
[Vl Preisbereitschaft der Zielgruppe mit vergleichbaren Produkten prifen

[Vl Preiskalkulation gemaR Leitfaden Praventionswerkstatt anwenden

Abwicklung
[Vl Programmleitung durch qualifizierten Therapeuten festlegen und sicherstellen

[Vl Technologiepartner und Technikpartner und ggf. Modalitaten fur die Einbindung der
eHealth-Anwendung im Detail (z. B. Kooperations-, Entwicklungs-, Vertriebspartner-
schaft etc.) klaren

[Vl Anbieter im Sinne des Reiseveranstalterrechts festlegen

[V1 Schnittstellen zwischen verschiedenen Anbietern im Produkt entlang der Servicekette -
sicherstellen

[V Sicherstellen der bei der Produktorganisation und -durchfiihrung erforderlichen
personellen, finanziellen und technischen Ressourcen bei allen Leistungsanbietern,
Technikpartnern sowie fur Vermarktung und Vertrieb

Vermarktung und Vertrieb
[V| Qualitat und Kompetenz der medizinisch-therapeutischen Programmbausteine
und touristischen Bausteine in der Kommunikation hervorheben

V1 Unterkunft als essenziellen Bestandteil des Angebotes ausweisen und eigene
Hotelleistungen bzw. die der Partnerhotels herausstellen (z. B. gemutliche Atmosphare,
Sauna-/Fitnessbereich, Verpflegung etc.)

[V] Digitale Affinitat der Zielgruppe fur Vertriebswege bertcksichtigen
(z. B. Online-Portale als Vertriebskanal)

_ : Y,
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3. EINFACH ABSCHALTEN:
ENTSPANNUNG IN
DIGITALER BALANCE

3.1 DIGITALE BALANCE - DIE
AUSGANGSSITUATION

Digitale Transformation, Stress und Mentale Gesundheit

Es ist allseits bekannt, dass sich groRer und vor allem dauerhafter
Stress auf die korperliche und seelische Gesundheit auswirken
kann. Die Ergebnisse der Stressstudie 2016 der Techniker Kranken-
kasse machen das Gefahrdungspotenzial deutlich: 60 % der
deutschen Bevolkerung sind gestresst, unabhangig davon, ob
beruflich oder privat. Ein knappes Viertel der Bevolkerung fuhlt
sich sogar haufig gestresst.
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Abbildung 11: TK-Stressstudie
Quelle: , Entspann dich, Deutschland”, TK Stressstudie 2016

Stress ist vor allem ein Phanomen der jingeren

und mittleren Lebensjahre — den Spitzenwert errei-

chen die 30- bis 39-Jahrigen. In dieser ,Sandwich-
generation” kennen 82 % Stresszustande, ein Drit-
tel ist haufig gestresst. Besonders grof3 ist der
Stress, wenn die Grenzen zwischen Berufs- und
Privatleben verschwimmen. Eine Studie zum
Betrieblichen Gesundheitsmanagement (Techniker
Krankenkasse. ,,So geht's Beschaftigten.”, TK-
Job- und Gesundheitsstudie 2016) zeigte jungst,
dass die Grenze zwischen Arbeit und Freizeit

bei den Beschaftigten verwischt und sich vor
allem Fuhrungskrafte dadurch Gberproportional
belastet fuhlen.

TK-STRESSSTUDIE
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Die digitale Transformation hat die Informations-
dichte und die Kommunikationsintensitat in Beruf
und Freizeit radikal beschleunigt. Internet, soziale
Medien sowie Smartphones wurden in kurzer Zeit
umfassend in den privaten und beruflichen Alltag
integriert. Die universelle Verfugbarkeit und Erreich-
barkeit sowie die Informationstberfrachtung und
der Mangel an Konzentrationsfahigkeit durch stan-
dige Unterbrechungen fiihren zu einer deutlichen
Zunahme von Stress . Traditionelle Arbeitsorte und
-zeiten |6sen sich auf. Hierdurch ergeben sich neue
Chancen, z.B. im Hinblick auf die Vereinbarkeit von
Familie und Beruf, aber auch neue Herausforderun-
gen, wie z.B. der Anspruch, immer erreichbar zu sein.
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Ausgewahlte Daten und Fakten zum Nachfragepotenzial 0

« Ein knappes Viertel aller Internetnutzer in Deutschland hat den Eindruck, zu viel Zeit im Internet
zu verbringen. Von den 18- bis 29-Jéhrigen sehen das 44 % so.

17 % der Internetnutzer sagen, sie haben das Gefiihl, etwas zu verpassen, wenn sie mehrere
Stunden oder Tage nicht im Netz waren.

27 % der Deutschen geben an, jederzeit per Handy oder Smartphone erreichbar sein zu wollen.
Ebenfalls ein Viertel benutzt Handy oder Smartphone so gut wie gar nicht. Die restlichen 50 %
bewegen sich dazwischen.

20 % der Beschaftigten nutzen auch nach Feierabend digitale Medien, um sich zu entspannen.
Es gilt: Je juinger, desto haufiger verbringen die Menschen ihre Freizeit mit digitalen Medien.
80 % der Jungeren verbringt jeden Tag Zeit im Netz.

« Fur 46 % der Deutschen ist das Smartphone auch deshalb ein wichtiger Begleiter, weil sie sich regel-
manig tber WhatsApp, Instagram, Facebook oder Snapchat mit anderen austauschen. Manner und
Frauen unterscheiden sich dabei nicht, eindeutig aber die Altersgruppen — je junger, desto intensiver.

« Ganze 88 Mal wird im Durchschnitt der Bildschirm des Smartphones pro Tag eingeschaltet. Gele-
gentlich nur, um die Uhrzeit zu checken, jedoch in der Mehrheit, um intensiver damit zu interagieren;
sei es um E-Mails zu schreiben, Instant-Messaging-Dienste zu nutzen oder zu telefonieren.

Mit dem Bildungslevel steigt die Nutzungsintensitat. Es gibt erkennbare Korrelationen zwischen
Mediennutzung und Stress: 56 % der haufig Gestressten sagen, Facebook und Co. gehdren fur
sie im Alltag dazu. Bei den manchmal Gestressten gilt dies fiir 50 % , bei den selten oder nie
Gestressten fur 37% .

Fur Vielarbeiter verschwimmen eher die Grenzen zwischen Privat- und Berufsleben. 46 % der
Arbeitenden mit 41 und mehr Wochenstunden geben an, auch in ihrer freien Zeit verfugbar sein zu
mussen. Ein Viertel der haufig Gestressten ist auch nach Feierabend erreichbar, bei den manchmal
Gestressten sind es 16 % und bei den selten oder nie Gestressten nicht einmal jeder Zehnte.

39 % der Berufstatigen sprechen von einer haufigen Stressbelastung, wenn es ihr Job erfordert,
dass sie standig erreichbar sind. 29 % der Berufstatigen geben an, ihr Job erfordere, nach Feier-
abend, an den Wochenenden und im Urlaub erreichbar zu sein. Bei den méannlichen Berufstatigen
trifft dies sogar auf ein Viertel zu, bei den Frauen nur auf 8 %. Jeder vierte Mann muss nach eigenen
Angaben im Feierabend und am Wochenende erreichbar sein.

N\ J

Quelle: , Entspann Dich, Deutschland”, TK Stressstudie 2016; , Tagliche Internetnutzung nach Geschlecht und Alter*, Initiative D21 e.V. 2017, S. 13)

34



»Digitale Balance*— Pravention gegen Stress die Pravention — sowohl in der individuellen Praven-

Es gilt daher, entsprechend dem Schlagwort tion als auch im beruflichen Umfeld. Der Wunsch
~Medienkompetenz” oder ,digitale Kompetenz* nach ,Digitaler Balance” ist stark verbreitet: Knapp
neue Verhaltensweisen und Umgangsformen zu die Halfte der Erwachsenen in Deutschland ver-
erlernen. Dies ist ein wichtiges Handlungsfeld far sucht bewusst, in der Freizeit offline zu sein.

Tagliche Internetnutzung nach Geschlecht und Alter

GESAMT :
: 2Std. 42 Min.
MANNLICH :
3 Std. 5min.
WEIBLICH S
: 2 Std. 19 Min.
14-19 JAHRE N
: 5 Std. 44 Min.
20-29 JAHRE —
: 4 Std. 20 Min.
30-39 JAHRE e
: 3 Std. 32Min.
40-49 JAHRE .
: 2 Std. 40 Min.
50-59 JAHRE S —
: 2 Std. 33Min.
60-69 JAHRE _
: 1 Std. 37Min.
70+ JAHRE T
34 Min.

BASIS: Alle Befragten n =1902, Manner n=970, Frauen n = 1032, 14-19 Jahre n = 92 (niedrige Fallzahl), 20-29 Jahre n = 149,
30-39 Jahre n = 278, 40-49 Jahre n = 463, 50 - 59 Jahre n = 681, 60-69 Jahre n = 511, 70+Jahre n = 413, Angaben in Prozent

Abbildung 12: Tagliche Internetnutzung nach Geschlecht und Alter
Quelle: Initiative D21 eV. 2017, S.13
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Experten fiir ,,Digitale Balance“

Im Zuge des EU-geforderten Projektes Gesundheitstourismus 4.0 wurden Expertenworkshops mit Deutsch-
lands fuhrenden Experten fur ,,Digitale Balance” durchgefuhrt. Das gesammelte Expertenwissen flie3t in
den vorliegenden Leitfaden ein.

DR. ANDREAS KECK ist Geschéftsfuhrer der KECK Medical GmbH und
berat Kunden zu Themen des Zweiten Gesundheitsmarktes, also privat
finanzierten gesundheitsorientierten Produkten und Dienstleistungen.
Der Internist, Kardiologe und ehemalige Oberarzt arbeitet seit mehr als
10 Jahren als Unternehmensberater.

ULRIKE STOCKLE ist geschéftsfiihrende Inhaberin der Agentur fiir nach-
haltige Kommunikation, Diplom-Betriebswirtin, Nachhaltigkeitsmanagerin und
freie Journalistin. Mit dem Tochterunternehmen THE DIGITAL DETOX® bietet
sie u.a. Coachings, Seminare und Workshops zum Thema , Digitale Balance™ an.

PD DR. MED. BERT THEORDOR TE WILDT ist Chefarzt der Psychosomatischen
Klinik Kloster DieBen. Zuvor leitete er die Onlinesuchtambulanz OASIS fir junge
Erwachsene. Er hat sich durch seine langjéahrige Erfahrung als Deutschlands
fuhrender Experte flir Internetabhédngigkeit einen Namen gemacht.

»Digitale Balance* ﬂ

- Der Begriff ,,Digitale Balance* driickt das Streben nach einem ausgewogenen Verhéltnis zur Nutzung
digitaler Medien aus. Er bezeichnet weder den vollstandigen Entzug noch das Vorhandensein einer
Abhéngigkeit. Vielmehr ist es der wiinschenswerte Zustand einer Balance zwischen digitalen Anwen-
dungen und dem realen, analogen und gesunden Leben. Es gilt, ein Gefuhl ftr den kritischen und
damit sicheren und gesunden Umgang mit digitalen Medien zu erlangen — die digitale Kompetenz.

Ziel ist es, sich des eigenen Nutzungsverhaltens bewusst zu werden, einen achtsamen Umgang mit
digitalen Medien zu erlernen und so eine Reduktion des digitalen Stresses herbeizufthren. Digitaler
Stress kann sich negativ auf die Gesundheit auswirken und zur Uberforderung kognitiver, psychi-
scher und sozialer Fahigkeiten sowie zur Abnahme von Energie und Produktivitat fuhren.

(= vgl. ,Digitaler Burn-out”, Alexander Markowetz, Universitat Bonn, 2015)

Digitaler Stress wird als mentale Belastung angesehen, der mit Hilfe von Entspannungs- und Bewe-
gungsangeboten sowie gezielten Auszeiten bis zur ,,Digitalen Balance* entgegengewirkt werden
soll, z.B. durch Erlernen von Resilienz, Achtsamkeits- und Entspannungstibungen sowie durch die
Zuruckfuhrung zum direkten Kontakt mit der Natur und der analogen Umgebung.
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3.2 NACHFRAGESTRUKTUR UND ZIELGRUPPEN

Das Thema , Digitale Balance" ist im Gesundheitstourismus bislang nur vereinzelt in die Marktbearbeitung
integriert worden. Dies liegt am sehr friihen Status der Marktentwicklung, aber auch an der Heterogenitat der
Zielgruppen und Nachfragemotive, die im Folgenden dargestellt werden sollen. Hierbei kénnen wir nicht auf
eine gesundheitstouristische Marktstudie Bezug nehmen. Vielmehr werden Ableitungen aus Marktstudien
zum Thema ,Mentale Gesundheit” sowie erkennbaren Markt- und Nachfragemechanismen herangezogen.

Nachfragepotenzial 0

Bei Betrachtung der unten aufgefuhrten Daten und Fakten wird deutlich, dass sich das Nachfrage-
potenzial insbesondere bei folgenden Gruppen verorten lasst:

- Personen im Alter von 30-49 Jahren

entweder Singles, Paaren oder Familien
+ hoher Bildungsstand

- weit Uberdurchschnittliches Einkommen, hoher Lebensstandard

selbstandig oder angestellt in anspruchsvollen Fach- und Fuhrungspositionen
- oft im urbanen Raum grofRerer Metropolen wohnhaft

- grof3e Herausforderungen im beruflichen Umfeld

- ausgepragte Lifestyle- und Genussorientierung

- hohe digitale Affinitat und Nutzungsintensitat

Stressbetroffenheit, jedoch (noch) keine Sucht- und/oder Burn-out-Betroffenheit
- Gesundheitsbewusstsein und Praventionsorientierung

+ Auseinandersetzung mit der digitalen Kompetenz/Selbstreflexion

Die gesundheitstouristische Marktbearbeitung, die im Mittelpunkt des vorliegenden Leitfadens steht,
zieht eine klare Grenze: Samtliche MaBnahmen der Intervention mit Erfordernis therapeutischer
Behandlungen, die sich an Medien- und Internetstichtige richten, sind nicht Gegenstand der folgenden
Ausfuhrungen. In Deutschland z&hlt ca. 1% der deutschen Bevodlkerung zu den Stichtigen, etwa

3-4 % der deutschen Bevolkerung sind gefahrdet.
J
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Zielgruppen im Bereich ,Digitale Balance* 6

.Digitale Balance" ist nicht immer das Kernmotiv fur einen gesundheitstouristischen Aufenthalt.
Die Nachfrage teilt sich in drei Bereiche:

- praventionsorientierte Personen und Unternehmen, die , Digitale Balance" als Kernmotivation fur
einen gesundheitsorientierten Aufenthalt verstehen. Fur diese Zielgruppen kann ,Digitale Balance*
in den Mittelpunkt der Angebotsgestaltung gestellt werden.

- Gesundheitsoptimierer, die Gesundheit als Teil ihres Lebensstils definieren und oft der ,,Quantified-
Self-Bewegung" angehdren. Im Fokus steht oft die Work-Life-Balance. ,,Digitale Balance" ist dann
ein Baustein des gesundheitstouristischen Gesamtangebotes.

Lifestyle- und Genussorientierte: Flr diese geht es weniger um das gesundheitliche Gefahrdungs-
potenzial digitaler Medien. Vielmehr stehen Selbsterfahrung, Neugier, emotionale Erlebnisse,
Entspannung, Genuss und Lifestyle im Vordergrund der Reiseentscheidung. Hier kann ,Digitale
Balance" im Sinne von Achtsamkeitstraining als Qualitats-/Produktbaustein in das Angebot
integriert werden, z.B. als ,,Excitement”-Challenge tber bestimmte Zeit offline zu sein.

Far allgemeine Erholungs- und Genussreisende, fur die Gesundheit im Urlaub einen Mehrwert darstellt,
wird ,Digitale Balance" allein nicht als ausreichender Reiseanlass gesehen und wirkt komplex und
einengend. Fur Zielgruppen in diesem Bereich stehen Erholung und Entspannung sowie Bewegung im

Vordergrund.

Die Motivlage der beschriebenen Zielgruppen in Bezug auf
gesundheitstouristische Angebote lasst sich dann wie folgt beschreiben:

Digitale
Enthaltsamkeit
als Kernnutzen

Digitale
Enthaltsamkeit
als Mehrwert

UBERZEUGTE NUTZER DIGITALER MEDIEN WELLNESSORIENTIERTE

SELFNESS-/RUCKZUGSGASTE

DIGITAL GESTRESSTE

GESUNDHEITSOPTIMIERER

Abbildung 13: Einordnung der Zielgruppen nach Motivlage
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3.3 MARKTBEARBEITUNG

Um die benannten Zielgruppen im Gesundheitstou- ~ 3.3.1 Angebots- und Produktgestaltung

rismus adaquat zu erreichen, werden zielgruppen- Die Produkt- und Angebotsgestaltung entspricht
gerechte Produkte benotigt, die auf den richtigen grundséatzlich den Anforderungen im Bereich der
Vermarktungs- und Vertriebswegen zu den poten- .Mentalen Gesundheit".

ziellen Gasten gelangen.

Angebots- und Produktanforderungen der Entspannungsinteressierten 0

« Angebotskern entsprechend der Urlaubsmotivation bieten: niederschwellige Angebote

 Entspannungsreisen zum Stressabbau, z.B. unter Anleitung durch Coach, Trainer oder Therapeut, Einzel-
oder Gruppenmodule bei sowohl passiven als auch aktiven Entspannungstechniken, z.B. Yoga, Qigong etc.

+ Ausgewogene Kombination von passiver Entspannung und Entschleunignung (Massage, Bader etc.)
mit aktiver Entspannung (Entspannungsverfahren), gezielter Stressbewaltigung sowie Bewegungs-
elementen (Wandern, Walking, Aqua-Fit etc.)

- Beherbergung mit Qualitat und gesundheitlichen Mehrwerten, z.B. ruhig, naturnah, Bio- oder Well-
nesshotel, Vitalfruhsttck etc.

- Wohlftihlatmosphare schaffen: v. a. im Hotel Ambiente schaffen und Stérfaktoren, z.B. Larm, aus-
schlieBen, Orte der Ruhe in der Natur bieten etc.

- Erganzende Angebote bereithalten: Kulinarische Angebote und Bewegungsangebote im Sinne des
Dreiklangs der Primarpravention kombinieren (Entspannung + Bewegung + Ernahrung)

+ Angebote entsprechend der Vorlieben gestalten: Dauer unter einer Woche oder ktirzer, Unterkunft in
Hotel, Angebote fur Einzelreisende oder zwei Personen, Kursangebote zum Thema Entspannung,

L Moglichkeiten zur Abschaltung digitaler Faktoren etc. )

Grundsatzlich lassen sich im Bereich ,,Mentaler Gesundheit” mit Angeboten unter
Einbindung von ,Digitaler Balance” folgende Bereiche umsetzen:

Angebotsausrichtung Zielgruppenfokus Einbindung

Psychoedukation Praventionsorientierte Psychologe
Achtsamkeit Gesundheitsbewusste Trainer

Spal /Freude Genussorientierte Entertainer

Abbildung 14: Angebotsausrichtung im Bereich ,Digitale Balance"
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Eckpunkte zur Angebots- und Produktgestaltung zur ,,Digitalen Balance* ﬂ

< Fur Produkte und Angebote im Bereich , Digitale Balance" gibt es grundsatzlich zwei Ansatze: die

N\

Ansprache von Individualgasten und die Ansprache im Bereich des Betrieblichen Gesundheits-
managements (BGM) bzw. der Betrieblichen Gesundheitsférderung (BGF). Im beruflichen Setting
ist eine klar steigende Nachfrage nach Beratungsangeboten rund um , Digitale Balance” fur Firmen
zu verzeichnen. Weitere Informationen zu BGM und BGF sind in Kapitel 5.1 nachzulesen.

,Digitale Balance” stellt in der Regel nicht den Produktkern eines gesundheitstouristischen Angebo-
tes dar. Bei ,,Digitaler Balance” handelt es sich grundséatzlich nicht um ein eigenstandiges Reisemo-
tiv, sondern um einen erganzenden Mehrwert bzw. einen Leistungsbaustein. Entsprechend sollte
,Digitale Balance” als Baustein oder Mehrwert in Angebote rund um die Themenbereiche , Ent-
schleunigung”, ,Entspannung”, , Auszeit”, ,Achtsamkeit”, ,Selbstfindung”, ,Yoga“, ,Meditation*
und ,Genuss" eingebunden werden. Gerade an der Schnittstelle zu Achtsamkeitsangeboten erlebt
,Digitale Balance” einen erheblichen Bedeutungszuwachs. , Digitale Balance" kann zudem in
Entspannungs- und Bewegungsangebote eingebunden werden. Denkbar sind z.B. Wanderangebote
in Verbindung mit Entspannung und Coaching zu , Digitaler Balance".

Insgesamt sollte der Angebotsfokus eher auf Erlebnisangebote, Entspannungsurlaub und weniger
auf eine therapeutische Ausrichtung der Angebote gelegt werden.

« Von groBter Bedeutung fur die Angebotsgestaltung sind, wie im Bereich ,,Mentale Gesundheit”, ins-
gesamt die Qualitat und das Ambiente des Unterkunftsbetriebs. Geeignet sind Betriebe mit hohem
Entspannungsfaktor und einer naturlichen Lagegunst. Die Vorziige des Unterkunftsbetriebs missen
in der Angebotsbeschreibung und in der Vermarktung deutlich herausgearbeitet und mit Bildern
sichtbar gemacht werden (- vgl. S. 25).

J

,Achtsamkeit* ﬁ

Das Konzept der ,,Achtsamkeit” spiegelt die bewusste Wahrnehmung von Augenblicken des taglichen

Lebens wider. Die entsprechenden Ubungen, insbesondere Meditation, sollen dabei helfen, das eigene
Verhalten néher zu beleuchten und die eigenen Handlungen im Alltag bewusster erleben zu kdnnen.
Ziel ist es, innere Ruhe, Ausgeglichenheit und eine bessere Konzentration zu erreichen. Zentrale
Elemente sind Aufmerksamekeit, Selbstwahrnehmung, Achtung und Prasenz.

»Achtsamkeit bedeutet,
dem Augenblick bewusst Aufmerksamkeit zu schenken,
ohne etwas zu beurteilen und verandern zu wollen.“
Jon Kabat-Zinn, Begrunder der Mindfulness-Based Stress Reduction, MBSR

Die Achtsamkeit stellt einen belastbaren medizinisch-therapeutischen Ansatz dar. Viele neurowissen-
schaftliche Studien befreien Achtsamkeit und Meditation vom Ruf des Esoterischen und belegen, dass
ein gesunder ausgeglichener Geist zur Gesunderhaltung und Heilung des Kérpers beitragen kann.
Einzelne Institutionen haben es sich daher zur Aufgabe gemacht, den medizinisch-therapeutischen
Ansatz zu wahren, z. B. das Institut fur Achtsamkeit und Stressbewaltigung.

N Weitere Infos: www.institut-fuer-achtsamkeit.de
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Beispiele gesundheitstouristischer Angebote
im Bereich ,,Digitale Balance*

Die im Folgenden dargestellten Beispiele Nr. 1-4
stehen fur Produkte, die den Mehrwert von , Digi-
taler Balance" erganzend zum Kernnutzen des
Produkts verdeutlichen. Die Produkte Nr. 5-6 hin-
gegen richten sich an eine enge Nischenzielgruppe,
far die ,Digitale Balance” eine die Reiseentschei-
dung beeinflussende Bedeutung hat.

OFFLINE-WELLNESS-
URLAUB HOTEL
HUBERTUS

N Weitere Infos: www.hotel-hubertus.de/o-funkstille

DIGITAL DETOX FUR
GESUNDEN SCHLAF

N Weitere Infos: www.oetkercollection.com

KLOSTERURLAUB IM
DOMINIKANERINNEN-
KLOSTER ARENBERG

N Weitere Infos: www.kloster-auf-zeit.de

URLAUB OHNE INTERNET

N Weitere Infos: www.myswitzerland.com
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DIGITAL DETOX CAMP

N Weitere Infos: www.thedigitaldetox.de/camps.htm

OFFTIME RETREATS -
DIGITAL DETOX

N Weitere Infos: www.offtime.co/de/retreats-digital-detox

3.3.2 Vermarktung und Vertrieb

Tonalitat in Wort- und Bildsprache
Von groBer Bedeutung ist die richtige Ansprache des Kunden. Die Tonalitat der Wort- und Bildsprache sind mitent-
scheidend fur ein gutes Marketing. Folgende Hinweise sind rund um Angebote zur ,Digitalen Balance™ wichtig:

Gasteansprache Q

[Vl Ziehen Sie eine sehr individuelle, zielgruppenangepasste Ansprache heran.

[V] Beachten Sie die Leitfragen aus Géastesicht: Was habe ich von dem Angebot? Was kann ich erler-
nen und fur den Alltag mitnehmen? Welche Vorteile gegentiber Angeboten in meinem Wohnumfeld
werden geboten? Was kommt als Ergebnis des Aufenthaltes heraus?

[V] Sprechen Sie den Gast positiv an. Legen Sie den Fokus auf Urlaub, nicht auf Krankheit und Therapie. Ver-
meiden Sie therapeutische und esoterisch anmutende Begriffe und Bilder. Ubersetzen Sie gesundheit-
liche Aspekte in Lifestyle: Bewegung, Entspannung und Ernahrung als Lifestyle und Komfort kommunizie-
ren, z. B. gesunde, regionale Kiche, Entspannung und Aktivitdten in auBergewodhnlicher Landschaft etc.

[Vl Spannen Sie Sehnsuchtswelten auf. Verwenden Sie Begriffe und Bilder, die Lust auf das Angebot
machen, wie z.B. Erleben der Natur, Landschaft voller Ruhe, Gelassenheit, Erholung etc.

[Vl Verwenden Sie viele emotionale, animative und aussagekraftige Bilder, die Lust auf das Angebot
machen. Arbeiten Sie mit Erlebnisberichten, Videos mit Testimonials u.a.m.

[Vl Begriffe wie ,Digitale Balance"”, ,Digital Detox" etc. sind erklarungsbedurftig. Wenn Sie die Begriffe
verwenden, vermitteln Sie Ihren Gasten, was Sie damit meinen (= siehe Kapitel 3.3).



http://www.thedigitaldetox.de/camps.htm
http://www.offtime.co/de/retreats-digital-detox

Vermarktung rund um das Thema ,,Digitale Balance*
Wie bereits ausgefuhrt, stellt ,Digitale Balance™
nicht den Angebotes- bzw. Produktkern eines ge-
sundheitstouristischen Angebots dar: Es handelt
sich um einen ergdnzenden Mehrwert bzw. einen
Leistungsbaustein. Entsprechend stehen die The-
menbereiche ,,Entschleunigung”, , Entspannung”,
~Auszeit”, ,Achtsamkeit”, ,Selbstfindung”, ,Yoga",
~Meditation” und ,Genuss" u.a. im Mittelpunkt der
Vermarktung. Es geht darum, diejenigen Marketing-
kanale anzusprechen, auf denen Interessierte an
den benannten Themenbereichen unterwegs sind.

Einige Erfolgsfaktoren begriinden ein gutes Marke-
ting: Begleiten Sie den Gast von der ersten Reiseins-
piration Uber die Buchung und den Aufenthalt bis

hin zur Rtickkehr nach Hause. Es gilt, alle Stufenim
Kundenkontakt entsprechend der Zielgruppe auszu-
richten und und auRerdem Uber die richtigen The-
men und Medien prasent zu sein. Dabei spielt das
Online-Marketing eine grofBe Rolle, z.B. fur Informa-
tion und Buchung. Entscheidend fur den Vermark-
tungserfolg ist eine nahtlose Servicekette, sowohl
virtuell als auch real, die dem Kunden stets entspre-
chende Information bereitstellt und die die Maglich-
keit zur Interaktion bietet.

Das erforderliche Marketing wird sich demgemaf3
nur dann durchfiihren lassen, wenn Sie nicht nur ein
einzelnes Produkt bewerben. Vielmehr sollten Sie
sinnvollerweise lhren Ort und Ihren Betrieb insge-
samt auf ein bestimmtes Thema ausrichten.

Tipps zum Marketing im Bereich ,,Digitale Balance* 0

- Stellen Sie auf Ihrer Website Informationen und Tipps zu Entspannung fur den Gast zusammen,
z.B.in einem Coaching-Bereich. Betreiben Sie virales Marketing durch Communities mit emotionalen
Berichten, Special Interest Magazines, Editorials, Blogs etc. und prasentieren Sie sich auf Blogs zu
Entspannung oder zu anderen relevanten Themen, die sich mit ,Digitaler Balance" verbinden lassen.

- Vermeiden Sie eine anzeigengetriebene Kommunikation. Der Erfolg , gekaufter Werbung" ist
angesichts der geringen Glaubwirdigkeit eher zweifelhaft. Nutzen Sie ,PR-lastige” Kommunikati-
onswege, um eine breite Zielgruppe zu erreichen und Glaubwurdigkeit aufzubauen.

+ Vermitteln Sie Ihre Kompetenzen in Sachen Entspannung und Mentale Gesundheit Uber Top-
Angebote und herausragende Leistungsanbieter. Vermitteln Sie dem Gast durch Ihr Marketing
besondere Orte der Ruhe. Stellen Sie sicher, dass Ihre Beherbergungsanbieter, Thermen usw.

attraktive Entspannungs- oder Wohlfuihlorte bieten.

- Kooperieren Sie mit Spezialreiseveranstaltern, wie z. B. SKR Reisen, Inside Travel, damit diese lhre
Angebote und Produkte anbieten.

* Nutzen Sie Smartphone-Apps zum Erlernen der digitalen Kompetenz. Neben Akzeptanz und Nutzung
der Digitalisierung fur ein gestinderes Lebens ist auch die Tendenz zu einem bewussteren Erleben
durch Ruckzug und ggf. Verzicht auf digitale Medien zu erkennen. Inzwischen werden bereits digitale
Hilfsmittel, wie Smartphone-Apps, zum Erlernen digitaler Kompetenz verwendet. So helfen Apps, die
das Nutzungsverhalten tracken und Uberwachen, die Zeit am Smartphone zu reduzieren, z.B. Menthal,
Moment-App. Diese Apps kénnen beispielsweise auch im Vorfeld der Inanspruchnahme eines gesund-
heitstouristischen Produktes unter Einbindung der ,Digitalen Balance" eingesetzt werden, um einen
Zugang zum Kunden tber das Tracking des Smartphone-Verhaltens im Vorfeld herzustellen.
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Vertrieb rund um das Thema ,,Digitale Balance* Zum anderen stellt der indirekte Vertrieb von Ge-

Je gezielter die gesundheitliche Motivation fur eine sundheitsurlaub einen weiteren wichtigen Vertriebs-
Urlaubsreise ist, umso mehr sind spezielle Ver- kanal dar, z. B. durch Veranstalter, Mittler und Touris-
triebskanéale relevant, die sich vom , klassischen* musorganisationen. Speziell fur die Zielgruppen rund
Tourismusvertrieb unterscheiden. Grundsatzlich um das Thema ,,Digitale Balance" finden sich thema-
steht zum einen der Eigenvertrieb Uber personliche,  tische Reisen und Arrangements auf Plattformen
telefonische, schriftliche und elektronische Mog- diverser Anbieter, bei speziellen Reiseveranstaltern
lichkeiten, z.B. Mailings, eigene Website etc., zur oder direkt in Destinationen. Beispielsweise kbnnen
Verflugung. folgende Bereiche angesprochen werden:

Auswahl moglicher Vertriebskanale rund um das Thema ,,Digitale Balance“

- Lifestyle-orientierte Reiseportale zu Gesundheitsreisen mit Fokus Entspannung/Burn-out, z. B.
Gesundheitsreise.de mit Themenspecial mental, SKR Reisen, fitReisen, z. B. speziell zum Thema
Burn-out, Mediplusreisen, Akon Aktivkonzept ,fitforbalance" in Kooperation mit Betriebskranken-
kassen, Wikinger Reisen, Yogareisen, Inside Travel etc.

+ Plattformen der regionalen bzw. landesseitigen Tourismusvermarktung bzw. endkundenrelevanten Heil-
baderverbande. Grundséatzlich sichergestellt werden sollte die Verkntpfung der Angebote des Heilbades
und Kurortes mit den Leistungs- und Vermarktungspartnern der untergeordneten und folgenden Ebenen:
Betriebsebene, 6rtliche Tourist-Information/Kurverwaltung, regionale Tourismusorganisationen
(z.B. Teutoburger Wald oder Sauerland) und Einbettung in das Landesmarketing des Tourismus NRW.

- Spezielle Websites fokussieren die jeweiligen Themen und kédnnen ggf. als Partner gewonnen werden.
Sie kénnen auch Platz fur zielgerichtete Werbung bieten. Beispielhafte Informationsportale wie das
der Gesundheitsagentur NRW und des NRW-Heilbaderverbandes fur die Zielgruppen- bzw. Themen-
bereiche: Entspannungsinteressierte z. B. Lifestylemagazine, Wellness- und Gesundheits-Journale, z. B.
Fitforfun, meine Vitalitat, LOHAS-affine Magazine wie Schroth und Korn, lohas-magazin.

« Spezielle Kommunikationskonzepte fur Betriebliches Gesundheitsmanagement und Firmenprogramme,

ggf. auch als Incentives (Ansprache besonders stressanfalliger Berufsgruppen). (- siehe Kapitel 4)
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Anhang: Checkliste zu Angebots-/Produktentwicklung mit Vermarktung/Vertrieb 0

»Digitale Balance*

Titel des Produktes

Ziel des Produktes/Produktkern

[V Was ist das Besondere? Wodurch unterscheidet es sich
von anderen Angeboten, z.B. Achtsamkeit erlernen, Belas-
tungen des Alltags vergessen, Starke und Ausgeglichen- "
heit finden durch ,,analoge Erlebnisse” und den bewussten .
Verzicht auf digitale Ablenkungen und Stressfaktoren? :

Zielgruppe

[Vl Welche Zielgruppe mit welchen Bedurfnissen und Motiva- -
tionen soll angesprochen werden? Welche soziodemogra-
fische Zielgruppe soll angesprochen werden?

Angebotsinhalte, Programmbausteine, Beschreibung:
[Vl Das Angebot liegt im Bereich der Entspannung. Die Berei- :
che Erndhrung und Bewegung erganzen das Produkt. :

V] Produktkern definieren, der durch die Produktkomponente
.Digitale Balance" maBgeblich unterstttzt werden soll, z.B. -
Burn-out-Pravention, Stressabbau, Medienkompetenz er- :
lernen, gesunder Lebensstil, Selbst-/Gruppenerfahrung

[l Kernleistung definieren, z. B. Wellness, Selbsterfahrung/
Achtsamkeit, Coaching und Training, Alltagsbegleitung

[Vl Angebotsbausteine festlegen, z. B. Yoga, Meditation,
Wellnessanwendungen, Kulinarik, Coaching, Seminar,
Angebote zur Selbsterfahrung, Aufenthalte in der Natur

[VI Vor- und Nachbetreuung bieten, z. B. digitales Nutzungs-
verhalten vor und nach Aufenthalt ermitteln, Lernerfolg -
dokumentieren, Onlinebefragung mit personalisiertem
Feedback, ,Alltags-Coaching”, Grundlagen gemaf Leit-
faden Praventionswerkstatt S. 36ff.

[V ortsindividuelle und regionaltypische Umsetzung priifen, -
landes- und regionaltypische Starken wie Lebensfreude,
Gastfreundschaft, Genuss, Gesundheitskompetenz etc. auf
geeignete Angebotselemente Ubertragen, wenn moglich
regionalen Bezug als Qualitatskomponente einsetzen

[Vl Service bieten, individuelle Coaching- und Trainingsange-
bote, z.B. Achtsamkeitstraining, analoge Erfahrungen in- -
dividuell und als Gruppe (z.B. Aktivitat in der Natur, Hand- -
werk, Familien-/Paarerlebnis etc.), Ansprechpartner und :
Coach vor, wahrend und nach dem Aufenthalt
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Anhang: Checkliste zu Angebots-/Produktentwicklung mit Vermarktung/Vertrieb
»Digitale Balance“

Titel des Produktes

Gesundheitskompetenz und touristische Qualitat
[Vl Fur Kernprogramm qualifiziertes Personal entsprechend
Leitfaden Praventionswerkstatt einsetzen

[Vl Experten und Coaches fur ,Digitale Balance® mit konkreten
Angebotsbausteinen in Programm einbinden

[Vl Leistungsanbieter und Personal im Thema und individuellen -
Umsetzungsmoglichkeiten in Infrastruktur und Services
qualifizieren

[V Falls erforderlich medizinisches Fachpersonal (qualifi-
zierte/r Therapeut/in) gemaR Leitfaden Praventionswerk- .
statt als Programmleitung im Hintergrund einbinden

[Vl Spezifische Anforderungen an Leistungsanbieter, Beher-
bergung und 6rtliches Umfeld definieren, z.B. Gastekom-
munikation offline, An- und Riickreise sowie Mobilitat vor
Ort, Lage der Beherbergung und weiterer Leistungsanbieter,
analoge Ruckzugsorte, Einrichtung fur gesunden Schlaf, .
Offline-Zimmer (kein WLAN, kein Fernsehen und/oder kein :
Telefon etc.), Anforderungen an Restaurant und Ernahrung
(z.B. Mobiltelefon-Verbot, Regionalitat, Slow Food etc.),
spezialisierte (Selbsterfahrungs-)Angebote

[v] ,Digitale Balance” entlang der gesamten Customer
Journey definieren und umsetzen

Qualitatssicherung und Wirkungsbeleg

[V Nutzungsverhalten per App und/oder Onlinebefragung
vor und nach (nicht wéhrend) des Aufenthalts validieren,
verfligbare Studien heranziehen

[Vl regelméaRige Kontrolle von Gesundheitskompetenz und
touristischer Qualitat, Fortbildung anbieten und kontrollieren -

[Vl wissenschaftliche Begleitung, z.B. durch Experten aus
dem Projekt Gesundheitstourismus 4.0, Hochschule
anbieten und kontrollieren

Preis
[Vl Preisbereitschaft der Zielgruppe mit vergleichbaren
Produkten ermitteln

[Vl Preiskalkulation gemaB Leitfaden Praventionswerkstatt

[Vl Ziel: Bezuschussung von den Krankenkassen oder
Moglichkeiten der Finanzierung durch Arbeitgeber als
BGM-/BGF-MaBnahmen prifen.

N

V)
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Anhang: Checkliste zu Angebots-/Produktentwicklung mit Vermarktung/Vertrieb
»Digitale Balance“

Titel des Produktes

Abwicklung
[Vl Programmleitung benennen

[Vl Anbieter im Sinne des Reiseveranstalterrechts festlegen

[V] Vertrauenswiirdigkeit der Anbieter beriicksichtigen,
z.B. Kurorte und Heilbader

[Vl Schnittstellen zwischen den Anbietern entlang der
Servicekette sicherstellen

[Vl Fur Produktorganisation und -durchfiihrung erforderliche
personelle, finanzielle und technische Ressourcen bei
Leistungsanbietern, externen Coaches sowie fur Vermark-
tung und Vertrieb sicherstellen .

Vermarktung und Vertrieb
[V1 Beruicksichtigung des Erklarungsbedarfs der Begriffe
»Digitale Balance”, ,Digital Detox" etc.

[Vl Glaubwirdige Kommunikation durch emotionale
Ansprache tber Online-Marketing-Kanéle sicherstellen
[Vl Ggf. spezielle Kommunikationskonzepte fur Betriebliches -

Gesundheitsmanagement oder die Vermarktung tber
Krankenkassen

&

V)
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L. UNTERNEHMEN ALS
ZIELGRUPPE: BETRIEBLICHES
GESUNDHEITSMANAGEMENT
IN DER GESUNDHEITS-
TOURISTISCHEN
MARKTBEARBEITUNG

4.1 BETRIEBLICHES GESUNDHEITSMANA-
GEMENT UND BETRIEBLICHE GESUNDHEITS-
FORDERUNG - DIE AUSGANGSSITUATION

Definition: Gesundheit fiir Betriebe
Die gemeinsamen Maf3nahmen von Arbeitgebern, Mitarbeitern und der Ge-
sellschaft zur Verbesserung von Gesundheit und Wohlbefinden am Arbeits-



platz werden als Betriebliche Gesundheitsférderung
(BGF) zusammengefasst (Luxemburger Deklaration
1997, aktualisiert 2014). Motivierte, leistungsfahige
und vor allem gesunde Mitarbeiter sind als wichtigs-
te Ressource eines Unternehmens anzusehen, da sie
einen enormen Beitrag zum unternehmerischen Er-
folg leisten. Immer mehr Unternehmen sind sich der
wirtschaftlichen Vorteile bewusst und bernehmen
Verantwortung fur die Gesundheit ihrer Mitarbeiter.
In den vergangenen zehn Jahren hat die Anzahl
der durch BGF erreichten Betriebe und Mitarbeiter

deutlich zugenommen. Im Jahr 2016 haben die
Krankenkassen ihre Bemuhungen um BGF erneut
gesteigert und 147 Mio. Euro investiert. Insge-
samt wurden damit 13.000 Betriebe und 1,44 Mio.
Beschaftigte erreicht. Experten prognostizieren
eine weitere Steigerung der Nachfrage um 95 %
bis 2020. Neben veranderten Rahmenbedingun-
gen durch das neue Praventionsgesetz (- siehe
Infobox S. 51) gelten vor allem der Fachkrafteman-
gel und Demografische Wandel als wichtige Treiber
dieser Entwicklung.

Handlungsfelder fiir BGF-Angebote 0

1. Beratung zur gesundheitsforderlichen Arbeitsgestaltung
(verhaltenspraventive Ausrichtung) mit den Praventionsprinzipien:

« Gesundheitsgerechte Fuhrung

Muskelrelaxation, autogenes Training)

z.B. Konzept der Betriebsnachbarschaften

N\

- Gesundheitsforderliche Gestaltung von Arbeitstatigkeit und -bedingungen

+ Gesundheitsforderliche Gestaltung betrieblicher Rahmenbedingungen (bewegungsforderliche Umgebung,
gesundheitsgerechte Verpflegung im Arbeitsalltag, verhéltnisbezogene Suchtpravention im Betrieb)

2. Gesundheitsforderlicher Arbeits- und Lebensstil
(verhaltenspraventive Ausrichtung) mit den Praventionsprinzipien:

- Stressbewaéltigung und Ressourcenstarkung: z.B. Angebote fur psychologische Beratung und
Stressbewaéltigungskurse, Kursangebote zur Vermittlung sozialer Kompetenzen wie der Fahigkeit
zur Stress- und Konfliktbewéltigung, Vermittlung von Entspannungsmethoden (z.B. progessive

Hier konnen Sie z.B. Angebote aus dem Bereich , Digitale Balance" einbringen

- Bewegungsforderliches Arbeiten und kérperlich aktiv Beschéftigte: z.B. Sportangebote,
Rucken- und Bewegungsprogramme, Bereitstellung von Fahrradern zur Bewaltigung kurzer
Entfernungen auf weitlaufigen Betriebsgelanden
Hier konnen Sie z.B. Angebote aus dem Bereich eHealth einbringen

- Gesundheitsgerechte Erndhrung im Arbeitsalltag: z.B. Férderung einer gesunden Ernahrung

Verhaltensbezogene Suchtpravention im Betrieb: z.B. Férderung einer gesunden Lebensweise,
z.B. durch Unterstutzung der Beschaftigten bei der Rauchentwéhnung

3. Uberbetriebliche Vernetzung und Beratung mit dem Préventionsprinzip

« Verbreitung und Implementierung von BGF durch tGberbetriebliche Netzwerke,
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Betriebliches Gesundheitsmanagement (BGM)
und Betriebliche Gesundheitsforderung (BGF)
Zwischen Betrieblicher Gesundheitsférderung
(BGF), dem gesetzlichen Arbeits- und Gesundheits-
schutz, dem Betrieblichen Eingliederungsmana-
gement (BEM) und medizinischen Leistungen
bestehen zahlreiche Beruhrungspunkte. Eine
Verknupfung der BGF mit den weiteren fur die

Arbeitsschutz — Sicherheit

und Gesundheit:

Arbeitsschutzgesetz, ASIG,
SGB VI, BetrVG, BPersVG

und Landespersonal-
vertretungsgesetze

Betriebliches
Eingliederungs-
management

§ 84 Abs. 2 SGB IX

VERKNUPFUNG IM BETRIEBLICHEN
GESUNDHEITSMANAGEMENT

AG: Arbeitgeber %o,
AN: Arbeitnehmer

Abbildung 15: Gesundheit in der Arbeitswelt: Einordnung
von BGM und BGF (nur gesetzlich geregelte Bereiche)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Leitfaden
Pravention 2017.
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Gesundheit in der Arbeitswelt bedeutsamen Diens-
ten kann fur eine Bundelung in einem ganzheit-
lichen Betrieblichen Gesundheitsmanagement
(BGM) sorgen (siehe Abbildung). Die BGF versteht
sich somit als Teilbereich des BGM und tragt mafR3-
geblich zur Erreichung der Gesundheitsziele im
Unternehmen durch ein systematisches BGM bei.

Betriebliche

Gesundheitsférderung (BGF)

Krankenkassen unterstitzen
nach § 20b SGBV

Medizinische Leistungen:

Sicherung der Erwerbstatigkeit

fur gesundheitlich
beeintrachtigte Versicherte

§14 SGB VI




Neues Praventionsgesetz erdffnet gute Perspektiven fiir BGM und BGF

Das ,,Gesetz zur Starkung der Gesundheitsforderung und der Pravention“
gilt seit dem 01.01.2016. Es verfolgt drei iibergeordnete Ziele:

« Anweisung einer Struktur flr eine dauerhafte, verbindliche und zielorientierte Kooperation aller
Sozialversicherungstrager unter Einbindung von zustandigen Stellen je Bundesland.

« Verpflichtung auf die Prinzipien von Einheit- und Gemeinschaftlichkeit, hohe Leistungsqualitat und
Beseitigung von sozialer Ungleichheit beim Zugang zu Gesundheit; insbesondere Férderung von
Benachteiligten.

» Fokussierung und Ausweitung der Gesundheitsforderung und Pravention auf Lebenswelten und
auf das Setting Betrieb.

Daraus ergeben sich wesentliche Neuerungen und Chancen
fir die Betriebliche Gesundheitsforderung:

- Ein Mindestausgabewert von 2 € je Versichertem pro Jahr ist seit 2016 Pflicht. Dies bewirkt eine
Erhohung des Budgets fur betriebliche Gesundheitsprogramme, allerdings ist der Betrag zu gering
far eine ausgeweitete Etablierung von BGF und BGM. So gibt bspw. ein Viertel der Unternehmen,
die ihre Ausgaben fur BGM kennen, mehr als 50 € pro Mitarbeiter/Jahr aus.

+ Die Kompetenzen der Betriebsarzte und der Fachkréfte fur Arbeitssicherheit werden in die
Ausfuhrung von Leistungen im Betrieb eingebunden.

» Regionale Koordinierungsstellen fur die BGF sollen den einfachen und unburokratischen Zugang zu
den Leistungen sicherstellen. Dabei sollen 6rtliche Unternehmensorganisationen (u.a. Kammern)
eingebunden werden.

- Leistungen der individuellen, verhaltensbezogenen Pravention in der BGF werden im Sinne der
Qualitatssicherung zertifiziert.

+ Boni fur gesundheitsférderndes Verhalten sind als Pflichtleistung vorzusehen. Dies gilt auch fur

MaBnahmen der BGF. Boni werden zukUnftig nur noch als Geldleistungen ausgezahlt (§65a SGB V).

Dies kann die Mitarbeiter motivieren (mehr) Praventionsangebote wahrzunehmen.

N Download Praventionsgesetz unter: www.bundesgesundheitsministerium.de
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Experten fiir BGM/BGF

Im Zuge des EU-geférderten Projektes Gesundheitstourismus 4.0 wurden Expertenworkshops mit
Deutschlands fuhrenden Experten fiur BGM/BGF durchgefuhrt. Das gesammelte Expertenwissen flie3t
in den vorliegenden Leitfaden ein.

CHRISTIANE CLAUSS arbeitet als Account Managerin Strategy
and New Business Development bei der Philips GmbH DACH. Dort ist
Sie auf die Digitalisierung im Bereich Prdvention und Rehabilitation
spezialisiert. AuBerdem ist sie als Moderatorin des Behinderten- und
Rehabilitationssportverbandes Nordrhein-Westfalen

(BRNSW) tétig.

MAIK FISCHER ist gemeinsamer Geschéftsflihrer der
Niedersédchsischen Staatsbader Bay Pyrmont und Bad Nenndorf.
Durch seine Tétigkeit kann er beachtliche Erfahrung in der Entwick-
lung von Angeboten in den Bereichen Betriebliches Gesundheits-
management und Betriebliche Gesundheitsférderung vorweisen.

MALTE PETRY arbeitet als Key Account Manager bei der Deutschen Arzt AG.
Die Deutsche Arzt AG ist ein Dienstleister in der Gesundheitsbranche, der sich
vor allem auf digitale Lésungen spezialisiert hat.

ANKE STAUCH ist die Leiterin der Fachbereiche salvea bgm bei der
inoges Holding GmbH. Neben einer BGM-Prozessberatung erméglicht
das salvea bgm-Team auch die modulare und bedarfsgerechte Implem-
entierung von GesundheitsmalBnahmen ftir Unternehmen. Ein weiterer
Fokus liegt auf der stetigen Evaluation von Wirksamkeit und Nutzen im
BGM. Zudem ist Anke Stauch Lehrbeauftragte fiir Gesundheitsférderung
an der Hochschule Rhein-Waal.

L.2 NACHFRAGESTRUKTUR UND ZIELGRUPPEN

Marktstruktur fiir BGF und BGM des Marktes und dessen Bearbeitung. Die folgende
Mit BGF-Angeboten sprechen Sie Unternehmen als Tabelle gibt grundsatzliche Tendenzen wieder, die
Zielgruppe an und nicht den Nutzer der Angebote Zuordnungen nach Unternehmensgrof3e lassen
selbst. Daher gelten andere Kriterien zur Einteilung sich jedoch nicht pauschalieren.
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KLEINE UNTERNEHMEN
(< 50 Beschaftigte

laut EU-Kommission)

MITTLERE UNTERNEHMEN
(< 250 Beschaftigte

laut EU-Kommission)

GROSSE UNTERNEHMEN

Setzen Sie als Gesundheitsdestination oder -anbie- gebote genau auf oftmals in den Unternehmen
ter Inren Schwerpunkt auf BGF-Angeboten fur klei- bestehende, standardisierte BGM-Konzepte

ne Unternehmen. Erganzend kdnnen auch mittlere abstimmen. Kleinere Unternehmen kénnen Sie
und grof3e Unternehmen angesprochen werden. hingegen auch mit festen Programmen erreichen
Diese sind jedoch nur erreichbar, wenn Sie lhre An- (= siehe Kapitel 4.3).
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Relevante Branchen

Das Praventionsgesetz legt besonderen Wert auf
eine spezifische Ausrichtung der gesundheitsfor-
dernden MaRnahmen entsprechend der jeweiligen
betriebsbedingten Belastungen. Beispielsweise be-
steht bei Berufsgruppen der Produktion und des
Dienstleistungsbereichs mit geringem und mittle-

Bisherige Verteilung der erreichten Betriebe

mit BGF-MaBnahmen nach Branchen

Gastgewerbe

Handel, Instandhaltung/Reparatur
von KFZ und Gebrauchsgiitern

Gesundheits-, Veterinar-,
Sozialwesen

Abbildung 16: Verteilung der erreichten Betriebe
mit BGF-MaBnahmen nach Branchen
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rem Qualifikationsniveau ein erhdhtes Arbeitsunfa-
higkeitsrisiko durch Rickenbeschwerden und Knie-
gelenksarthrosen (vgl. Liebers, Brendler & Latza

in Bundesgesundheitsblatt 2013). Aktuell fuhren
Betriebe des verarbeitenden Gewerbes mit Abstand
am haufigsten BGF-MaBnahmen durch.

Verarbeitendes Gewerbe

Wirtschaftliche, sonstige 6ffentliche/
personliche Dienstleistung

Die branchenspezifischen Bedirfnisse sind bei der
Angebotsentwicklung genau zu bertcksichtigen
und MafRnahmen und Angebote sind spezifisch zu
entwickeln. Aus den relevanten Branchen ergibt
sich nicht direkt der Handlungsbedarf. Experten
sehen jedoch gute Zugange fur gesundheitstouristi-
sche Angebote in den folgenden Bereichen:



BRANCHE

O O O O

MOTIVE
O

© © ®

MASSNAHMEN

Fithrungskrafte: Mittlere Fiihrungsebene ist die haufigste Zielgruppe
Fur erfolgreiche BGF mussen die Fuhrungskrafte von den MaRnahmen Uberzeugt sein und deren Wahrneh-
mung vorleben. AuBerdem gestalten sie die Arbeitsbedingungen mit und kénnen so die Arbeitszufrieden-

heit, die Motivation und das gesundheitliche Befinden der Mitarbeiter beeinflussen. Die mittlere und obere
Flhrungsebene stellt daher eine haufige Zielgruppe von BGF-MaBnahmen dar.
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Zielgruppen der BGF

OBERE FUHRUNGSEBENE

MITTLERE FUHRUNGSEBENE EINSCHL. MEISTER / TEAMLEITER

MITARBEITER OHNE FUHRUNGSVERANTWORTUNG

AUSZUBILDENDE

MIT GESUNDHEITSGEFAHRDUNGEN BELASTETE GRUPPEN

ALTERE ARBEITNEHMER

ARBEITNEHMER MIT MIGRATIONSHINTERGRUND

TESTGRUPPEN ZUR MODELLHAFTEN ERPROBUNG

SPEZIELL WEIBLICHE PERSONEN

SPEZIELL MANNLICHE PERSONEN

GLEICHERMARBEN BEIDE GESCHLECHTER
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Abbildung 17: Gesundheit in der Arbeitswelt: Einordnung von BGM und BGF
(nur gesetzlich geregelte Bereiche)

4.3 MARKTBEARBEITUNG

In der Marktbearbeitung im Bereich BGM/BGF
ist daher zu bedenken: Der Kunde ist ein Unter-
nehmen, nicht der Gast selbst. Deshalb gelten
andere Motive und Argumente, die es sowohl in
der Produkt- und Angebotsentwicklung als auch
im Marketing zu beachten gilt.



4.3.1 Angebots- und ausgerichtet sind. Bei BGM-MaBnahmen mit Uber-

Produktentwicklung nachtungsangebot entsteht ein Mehrwert durch
BGM-Angebote entstehen gegenwartig bei speziali- den Milieuwechsel. Wahrend Gesundheitsregionen
sierten BGM-/BGF-Anbietern sowie Kliniken und und -destinationen sowie Heilbader und Kurorte
Krankenkassen. Einige Kurorte und Heilbader verfi-  den Markt bisher nicht systematisch bearbeiten,
gen Uber erfolgreiche Angebotsprogramme, die oft unterbreiten zunehmend touristische Anbieter wie

vorwiegend auf Unternehmen im regionalen Umfeld  Reiseveranstalter Angebote in dem Bereich.

Partner der Marktbearbeitung

ANBIETER ANGEBOTE

BGM-DIENSTLEISTER /
BERATUNGSUNTERNEHMEN

KLINIKEN

KRANKENKASSEN

GESUNDHEITS-
REISEVERANSTALTER

GESUNDHEITSREGIONEN
UND -DESTINATIONEN
HEILBADER UND KURORTE




Angebote fiir Unternehmen im regionalen und erweiterten Umfeld

Kontinuierliche Angebote fiir Punktuelle Angebote mit Ortswechsel fiir
Unternehmen im regionalen Umfeld Unternehmung in gréBerer Entfernung

O O

Milieuwechsel bei BGM in Form einer Gesundheitsreise kann ein Mehrwert 6
gegeniiber herkommlichen BGM-MaBnahmen sein — Passung zum BGM-Konzept
des Unternehmens zu beachten

« Abstand zum Alltag erleichtert das Annehmen der MaBBnahmen: Gerade die zunehmende
Bedrohung des Leistungsabfalls durch psychische Krankheiten erfordert einen Setting-Wechsel zur
wirksamen Vorbeugung seelischer Erkrankungen. Je héher der Leidensdruck ist, desto eher sind
Mitarbeiter bereit, eigene Ressourcen miteinzubringen.

- Besonders bei kleinen Unternehmen ist der Ortswechsel schwer umsetzbar, da der Mitarbeiter im
Betrieb stets benotigt wird. Hier gilt es, den Nutzen eines kurzen Verzichts auf den Mitarbeiter
gegentber dem Risiko eines langeren krankheitsbedingten Ausfalls aufzuzeigen.

- Der Fokus auf ein Erlebnis auBerhalb des Bekannten kann als Initialziindung fur die Gesundheits-
forderung wirken. Allerdings ist eine Unterstitzung zur Ubertragung der Impulse in den Alltag notig.
dennim Alltagskontext konnen die MaBnahmen zunachst oft schwer integriert werden, z. B. wegen
Schichtarbeit, Doppelbelastung durch Familie und Beruf, mangelnde Mobilitat, Teilzeitarbeit.

- Die Aktivitaten auBerhalb des Wohn- und Arbeitsortes konnen die Selbstverantwortung der
Mitarbeiter (,,ohne Beobachtung") starken.

+ Bei einer (Kurz-)Reise in einen Kurort, in ein Gesundheitszentrum o. A. kann gebuindelte Kompetenz
in Anspruch genommen werden, z. B. unterschiedliche Check-ups an einem Ort, zusatzliche Erho-
lung im Kurortambiente, Kurort als Rtickzugsort etc.

- Beim Millieuwechsel empfiehlt es sich, v.a. Bewegungsangebote und psychologische Angebote zu
berticksichtigen. Sowohl die Integration des Themas Bewegung als auch der Innovationsthemen
eHealth und ,Digitale Balance"” sind laut Experten denkbar.

Hinweis: Ubernachtungskosten sind nicht tiber das Praventionsgesetz zu finanzieren.
- J
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Eckpunkte zur Angebots- und Produktgestaltung BGM/BGF (1 )

« Dain den Unternehmen haufig das Know-how fehlt, sind Information und Kommunikation fir BGM-/
BGF-Angebote entscheidend. Nachfolgende Bestandteile sollten nicht fehlen:

Unterstutzung durch externe fachliche Beratung

Zertifizierte Leistungen in den Handlungsfeldern der Pravention §20a SGB V
Hotlines/zentrale Anlaufstellen

Broschuren, Flyer, Info-Pakete

Informationen und Hilfestellungen im Internet

N 2 20 2 2\ 2

Detaillierte Darstellung von Kosten und Nutzen und Verdeutlichung des langfristigen Nutzens
von BGM gegenuber dem kurzfristigen ,,Mehraufwand*”

N2

Informationen Uber steuerliche Vorteile

N2

Individuelle und branchenspezifische Angebote, um die Bedtrfnisse gezielt zu bedienen.

+ Um mit den knappen Ressourcen der KMU effizient zu arbeiten, missen spezielle Ansatze
und Konzepte fur diese entwickelt werden.

« Kooperationen mit lokalen Unternehmen und mit Trégern (z. B. Krankenkassen, Versicherungen)
sollten ausgebaut werden, um Wissen Uber externe Unterstitzungsangebote zu vermitteln.

Hilfreich sind regionale Netzwerke und regionale Angebotsformen, um den Ressourceneinsatz
gering zu halten.

Darstellung von Praxisbeispielen aus der Region und/oder Branche und Einsatz von Referenzen
und Promotoren, um die Angebote greifbar zu machen und mogliche Erfolge zu verdeutlichen

- Schnupperangebote bzw. attraktive, plastische Informationen zur Teilnahmemotivation
. J

Entsprechend dieser Notwendigkeiten fur ein
umfassendes BGM kénnen sich Angebote auf
dem Markt aus folgenden Leistungsbausteinen
zusammensetzen, an denen Sie sich als Anbieter
orientieren kénnen.
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Leistungsbausteine fiir ein umfassendes BGM bei Kurzreisen

Grundsatzlich sollten die folgenden MaRnahmen und Leistungsbausteine immer in einen ganzheitlichen Management-
prozess zum BGM eingebunden sein (Planung, Umsetzung, Analyse/Uberprufung sowie Bewertung/Optimierung)

+ Bestandsaufnahme und Analyse des Gesundheitszustandes der Mitarbeiter (Fragebogen, Check-ups etc.)
+ Seminare und Workshops:

- am Unternehmensstandort und extern

- fur Fuhrungskrafte, z. B. Fihrungskrafteseminare zum Thema ,Gesund fuhren*, Sensibilisierung der

Fuhrungskrafte als Vorbilder und Multiplikatoren, und Mitarbeiter, z. B. Stressmanagement

- zuindividuellen Schwerpunktthemen, z. B. Stressmanagement, Riickenschule, Schichtarbeit,

gesunde Ernahrung im Buroalltag

+ Gesundheitstage am Unternehmensstandort, als Auftakt zur Einfihrung des BGM, Auffrischung, Motivation

(z.B. Vortrage, Check-ups)

+ Gesundheits- und Praventionsprogramme:
- am Unternehmensstandort, z. B. Sportprogramme/-events, Firmenlaufe, Praventionskurse
- im Kurort, z. B. Wochenendprogramme als intensive Ubung, Incentive, Motivation

+ Telecoaching, online-basierte Unterstutzung und Beratung

« Schnupperangebote bzw. attraktive, plastische Informationen zur Teilnahmemotivation

Anforderungen fiir eine erfolgreiche Platzierung von BMG-/BGF-Angeboten

Anerkannte Mitarbeiterqualifizierung und Qualitatssicherung

+ Erbrachte Leistungen sollten §20 SGB V!-konform | Beantragen Sie fur Ihre BGF-MalRnahmen daher eine
sein, dann sind bis zu 500 Euro pro Mitarbeiter pro Zertifizierung durch die Zentrale Prufstelle Pravention (ZPP).
Kalenderjahr fur Unternehmen steuerbefreit. GKV- Hier muss ein Konzept eingereicht und die Qualifizierung
Versicherte konnen sich anteilig Kosten beispielsweise Ihres Personals belegt werden. Der Dienstleister, der die
fur Praventionskurse zuriickerstatten lassen. @ BGF-MaBnahmen erbringt, muss sein Kurskonzept und seine

Mitarbeiter zertifizieren lassen.

Zudem gilt das § 3 EstG (Hinweis auf Leistungen zur
Verbesserung des Gesundheitszustandes)

N www.zentrale-pruefstelle-praevention.de

- Umfassendes Gesundheits-Know-how wird ent- |Z[ Sensibilisieren und schulen Sie lhre Partner bezutglich BGM/
lang der gesamten Leistungskette erwartet. @ BGF, z.B. auch die Hotelpartner.

Entwickeln und nutzen Sie Tools zur Qualifizierung und
Qualitatssicherung fur das Gesamtpaket (vgl. dazu u.a.

Praxisleitfaden der Praventionswerkstatt).

|Z[ Denken Sie z.B. an Standards fur Check-ups, die Einbindung

bestehender Zertifikate und an Moglichkeiten der Evaluie-
! In §20 SGB V wird die Frage der Anerkennung von Leistungen und Kursen

zur Pravention geregelt. Wahrend mit § 20a Leistungen im privaten Bereich rung gemeinsam mit Hochschulen. Moderne MbghChke'ten

und somit durch den Mitarbeiter selbst angetrieben, tiber die Kassen ab- der Erfolgsmessung bieten digitale Tools
gefuhrt werden kénnen, so werden mit § 20b auch MaBnahmen zur betrieb- L .
lichen Gesundheitsforderung direkt anerkannt. (= vgl. dazu Kap. BGM digital gestiitzt).
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ANFORDERUNGEN FUR EINE ERFOLGREICHE PLATZIERUNG VON BMG-/BGF-ANGEBOTEN

Umfassender Service aus einer Hand und Kooperation

+ Unternehmen winschen gebiindelte Angebote, |Z[ Stellen Sie sicher, dass alle Leistungen aus einer vertrau-
leicht verstandlich aufbereitete Informationen, enswirdigen Hand kommen und professionell abgewickelt
einen zentralen Ansprechpartner und wenig Biro- @ werden.
kratie und Aufwand. [Vl Schaffen Sie einen besonderen Mehrwert, indem Sie eng

mit Kostentragern zur Refinanzierung korrespondieren
und insbesondere fur KMU Backoffice-Leistungen anbie-

ten, die deren Administrationsaufwand mindern.

|Z[ Prifen Sie Ihre Méglichkeiten zur Kooperation mit anderen
Anbietern, Vertriebskanalen, Kostentragern, Unternehmens-
netzwerken etc., um ein moéglichst umfassendes Angebot

zu unterbreiten.

Kundenintegration

- Die Bedurfnisse der Kundenunternehmen sind sehr V] In groBeren Unternehmen besteht im Idealfall die Moglich-
vielschichtig (Variationen entstehen durch GroRe, keit, einen Gesundheitszirkel mit der Geschaftsfuhrung, dem
Branche und Rolle der angesprochenen Mitarbeiter). 9 Betriebsarzt, dem Betriebsrat und der Betriebskrankenkas-

se zu griinden und gemeinsam die notwendigen Angebote
zu erarbeiten. Bringen Sie sich ein und nutzen Sie diesen.
IZ[ Leiten Sie Belastungsprofile u. a. an Faktoren wie Arbeits-
verdichtung, Arbeitszeiten, Arbeitsplatz, kérperlicher
Anstrengung und Einschatzungen durch Arzte, externe

Berater und Mitarbeiterbefragungen ab.

Gesundheitstouristische Infrastruktur

+ Gerade wenn ein Ortswechsel bewirkt werden soll, |Z[ Schaffen Sie einen Mehrwert durch eine gesundheits-
muss die Destination eine besondere gesundheits- @ touristische Infrastruktur, die so am Unternehmens-
touristische Infrastruktur bieten. standort nicht auffindbar ist und durch professionelle

Services zur BGF beitragt.

IZI Denken Sie z.B. an eine Therme mit Entspannungskursen,
Aktivwegenetz mit Personaltraining. Die Erlebbarkeit von

Heilmitteln in einem pradikatisierten Ort ist von Vorteil.

Flexible Angebote und Produkte

- Unternehmen erwarten konkrete und [v] Bedenken Sie einen modulartigen Aufbau des Angebots-
individualisierbare Angebote und Produkte. @ portfolios mit Auswahiméglichkeiten fir Unternehmen.
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Mit Ihren Angeboten kénnen Sie thematische Bewegung und Stressmanagement/Mentale

Sc
tio
ne

hwerpunkte in den Handlungsfeldern der Praven-  Gesundheit herausgearbeitet. Die folgenden
n setzen oder umfassende Angebote fur Unter- Beispiele geben Inspiration, wie solche Angebote
hmen unterbreiten. Fir NRW wurden die Themen in der Praxis aussehen kénnen.

Beispiele fiir die Angebotsentwicklung BGM/BGF 0

ANGEBOTE VON HEILBADERN UND KURORTEN

Garmisch-Partenkirchen stellt seine Vorteile als Kurort fir BGM und BGF heraus.

+ Ausgezeichnet mit dem Gutesiegel ,,PremiumClass des Verbandes der Heilklimatischen Kurorte
Deutschlands “

- Vielseitige gesundheitstouristische Infrastruktur (z.B. eigene Seminarraume mit entsprechender
Ausstattung sowie Gesundheits-, Fitness- und Therapiezentren)

« Vor Ort Kompetenzbtindelung aus einem gut ausgebildeten Experten- und Therapeutennetzwerk
und durch die Zusammenarbeit mit wissenschaftlichen Instituten

N www.gapa.de

Die Health Region Freiburg bietet umfassendes BGM, v. a. fir regionale Unternehmen.

» Funf Kompetenzzentren in der Region bieten umfassende MafBnahmen zur Gesundheitspravention:
— Ermittlung der gesundheitlichen Risikofaktoren
- Erstellung eines Konzepts zur Erhaltung und Férderung der Gesundheit
- Vermittlung von systematischen Trainingsmethoden und Therapieanséatzen

- U.a. umfasst das Portfolio Seminare, Workshops und Trainings fur Mitarbeiter, Check-ups fur Fuh-
rungskrafte, Programme zu bestimmten Themen (z. B. Herz-Kreislauf-System, Ruckenspezial etc.)

N www.healthregion-freiburg.de

Das Staatsbad Bad Pyrmont integriert Betriebliches Gesundheitsmanagement
erfolgreich in Angebote des Ortes.

- RegelmaBige BGM-Angebote mit Schwerpunkt Bewegungsapparat und Herz-Kreislauf-System
in der Hufeland Therme

- Gesundheitszentren des Ortes bieten Gesundheitsseminare mit berufsbezogenen Inhalten

« Teambuildingworkshops, angeboten durch die Techniker Krankenkasse, finden im zweiwochigen
Rhythmus statt

N www.badpyrmont.de; www.hufeland-therme.de

J
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Beispiele fiir die Angebotsentwicklung BGM/BGF ﬂ

wird far Unternehmen angeboten

ANGEBOTE VON KLINIKEN

Schon Klinik Bad Bramstedt setzt den Fokus auf Stressmanagement.
« Fokus auf das Thema ,,Burn-out-Pravention. Ein Thema fur Unternehmen”

- Ein Baukastensystem aus verschiedenen Vortragen, Workshops und praktischen Ubungen

+ Variable Gestaltung des Zeitfensters der Seminare

« Workshop-Themen sind z.B. das Training sozialer Kompetenzen oder Stressmanagement im Alltag

N www.schoen-kliniken.de/ptp/kkh/bbr/anmeldung/specials/

MediClin Staufenburg Klinik legt den Schwerpunkt auf Bewegung

» Kurs , Erfolgsfaktor Bewegung” mit dem Ziel gesundheitlichen Risikofaktoren wie Bewegungsman-
gel, Ubergewicht und Stress entgegenzuwirken
— Theoretischer Teil: Vermittlung von medizinischen Grundlagen

- Praktischer Teil: Mischung von Training konditioneller Fahigkeiten in Kombination mit einem aus-
reichenden Mal3 an Kérperwahrnehmung und Entspannung

- Zertifizierung des Kurses im Rahmen der Primérpravention nach § 20 und 20a SGB V

N www.staufenburg-klinik.de

Johannesbad Gruppe bietet als BGM-Dienstleister ein umfassendes Angebot fur Unternehmen.

« Breites Spektrum an Gesundheitsangeboten flir sowohl groBe als auch kleine und mittelstédndische
Unternehmen und 6ffentliche Verwaltungen

- Grundlage sind die drei Saulen: Arbeitsschutz, Betriebliches Eingliederungsmanagement (BEM)
und Betriebliche Gesundheitsforderung (BGF)

« Thematische Spezialisierung auf psychische Belastungen
« Einfuhrung des BGM als Managementprozess wird Uber 24 Monate begleitet

« Nachhaltigkeit der Tatigkeit wird durch eine enge Zusammenarbeit mit Spezialisten aus verschiede-
nen medizinischen Fachbereichen erreicht

N www.johannesbad.de

J
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Beispiele fiir die Angebotsentwicklung BGM/BGF 0

ANGEBOTE VON ONLINE-PORTALEN

Gesundheits-Portal ,,moove* blindelt innovative BGM-Leistungen.

Die BGM-Leistungen reichen von der Analyse der Unternehmensgesundheit Gber die Ableitung
von individuellen MafRRnahmen bis hin zur umfassenden Erfolgskontrolle. Folgende Eigenschaften
kennzeichnen das Angebot:

« Digital und innovativ: Online-Portal u.a. mit integrierter Erinnerungsfunktion, Schrittzéhler zum ,Schritte
sammeln” und zum Erreichen eines bestimmen Zieles, Einbindung von Fitbit-App mit Sensoren etc.

« Flexibel und individuell: individuell auf die Mitarbeiter zugeschnittenes Programm, jederzeit abrufbar

+ Motivierend: fur eine gesunde Unternehmenskultur

« Wirtschaftlich: verringert die Ursachen von Fehlzeiten durch préaventive und gesundheitsverbessern-
de MaB3nahmen

¢ Leicht zu implementieren
N www.vitaliberty.de

Gesundheitsanbieterportal proFIT unterstutzt die Gestaltung der
Gesundheitsforderung von Unternehmen
« proFIT Gesundheitsgutschein fur Unternehmen, die ihren Mitarbeitern vielfaltige

bundesweite Gesundheitsangebote offerieren moéchten
- Einfache, innovative und nachhaltige Gestaltung der Gesundheitsférderung
+ Suchmaschine fur vielseitige regionale Gesundheitsangebote
« Anpassung an Corporate ldentity des Unternehmens
- Flexibles Gesundheitsbudget je Mitarbeiter

+ Ubernahme aller administrativen Angelegenheiten etc. durch proFIT

N www.profit-gutschein.de
\_ J
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L.3.2 Vermarktung und Vertrieb Angebote sollten Sie sich genau in die Motive Ihrer

Kundenunternehmen hineinversetzen. Beachten
Zielgruppen-Motive in Ansprache aufgreifen Sie dabei den Unterschied zwischen der Ansprache
Far die Kommunikation lhrer BGM- und BGF- der Unternehmen und der Mitarbeiter selbst:

Checkliste: Facetten zur Ansprache der Unternehmen 0

[l Erhaltung der Arbeits- und Leistungsfahigkeit und der persénlichen Ressourcen der Mitarbeiter
[v] Steigerung der Zufriedenheit und Motivation der Mitarbeiter

[v] Sicherung von Fachkraften im demografischen Wandel, Fluktuation senken, Verringerung
der Frihverrentung

[Vl Senkung der Fehlzeiten und Krankheitskosten
[V] Steigerung der Produktivitat und Qualitat
[v] Verbesserung des Betriebsklimas und der Kommunikation

[Vl Entlastung der Fuhrungskréafte und Personalverantwortlichen bei der Austibung ihrer Fursorge-
pflicht, Verantwortung gegentiber Arbeitnehmern wahrnehmen

[ Abbau von Stress, auch digitalen Ursprungs
[VI Imagegewinn und Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat
[Vl Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit

[1 Erzielen einer Win-win-Situation fur Unternehmen und Mitarbeiter

- J

Checkliste: Zielgruppenspezifische Ansprache nach Rolle im Unternehmen 0

Experten empfehlen: Bieten Sie zielgruppenspezifische Informationen je nach Rolle im
Unternehmen an, z.B.:

[V UnternehmensgroBRe und Struktur fur Ansprache (Geschaftsfuhrung, Betriebsarzt,
Personalabteilung) beachten:

« bei kleinen Unternehmen: Geschaftsfuhrer

+ bei mittleren Unternehmen: Personaler, Betriebsarzt

 bei groBen Unternehmen: Betriebsarzt
[V1 Informationen zu BGM-Finanzierung fur Controller
[V] Arbeitgeberkontakte, Direktkontakte und Case-Manager fur Folgeprodukte wichtig
[Vl Geschlechterspezifische Kommunikation beachten

[V Anonyme Kontaktpunkte fur Mitarbeiter schaffen
. J




Checkliste: Facetten zur Ansprache der Mitarbeiter Q

[Vl Den Begriff Gesundheit gezielt kommunizieren und attraktivieren

[Vl Empfehlung: genderspezifische Gesundheitskommunikation

V1 Aspekte wie Wohlbefinden, Attraktivitat, Fitness, Lifestyle, SpaB, Genuss in den Vordergrund riicken

[Vl Sehnsuchtswelten zeigen, die Urlaubswiinsche und ganz spezielle Anliegen mit gesundheitlichem
Hintergrund befriedigen

[Vl Pravention nutzen (Qualitat) und attrativ unter Lifestyle-Aspekten darstellen

[Vl Gerzielte Erholung mit Coachingeffekt (,Wir begleiten Sie, geben Hilfestellung, hier sind Profis am Werk™)

[V] Gesundheitlichen Nutzen erklaren und Ergebnisse kommunizieren, z. B. Leistung steigern,
entspanntes Lebensgefiihl, gestinderes Aussehen, fitter und leistungsfahiger werden, entspannter

und gelassender werden etc.
- J

EIN GUTES
BEiSPIEL

DER GESUNDHEITSREISEVERANSTALTER
AKON AKTIVKONZEPT STELLT FUR SEIN
PROGRAMM ,FIT FOR WORK" DIE VORTEILE
FUR BEIDE SEITEN TRANSPARENT DAR.

Erfolgsversprechend fur die Vermarktung von
BGM-und BGF-Angeboten ist vor allem die Zusam-
menarbeit mit entsprechenden Vertriebspartnern.
Mit diesen haben Sie im besten Falle auch bereits
bei der Angebotsentwicklung zusammengearbeitet,
sodass sie Synergien fur attraktive BGF- und
BGM-Angebote nutzen kénnen.

Im Folgenden die Kanale, die Sie fur den Vertrieb

I MEHR INFOS: www.akon.de Ihrer Angebote nutzen kénnen.
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Checkliste: Diese Kanale konnen Sie fiir den Vertrieb Ihrer Angebote nutzen

[V Netzwerke, die Kundenunternehmen, Leistungstrager und Sozialversicherungstrager zusammen-
bringen (z. B. Corporate Health Netzwerk, deutsche Netzwerk fur Betriebliche Gesundheits-
forderung)

[VI Branchenubergreifende Initiativen (z. B. die Gemeinsame Deutsche Arbeitsschutzstrategie (GDA),
einelnitiative von Bund, Landern und Unfallversicherungstragern, in der sich alle Trager und
Kooperationspartner flr die Starkung von Sicherheit und Gesundheit am Arbeitsplatz engagieren,
die Initiative Neue Qualitat der Arbeit, die Initiative Gesundheit und Arbeit)

[v] Branchenspezifische Initiativen (z. B. Deutsches Netz Gesundheitsférdernder Krankenhauser
und Gesundheitseinrichtungen e.V., Zentralverband des Deutschen Handwerks, Bundesverband
mittelstandische Wirtschaft (BVMW)),

[Vl Krankenkassen sowie fur KMU krankenkassentibergreifende regionale Koordinierungsstellen und
damit verbundenes Online-Beratungs- und Informationsportal (www.bgf-koordinierungsstelle.de
2017 im Aufbau)

[V] Vertrieb via Reiseveranstalter bzw. Plattform, z. B. das Programm ,Fit for Work" zur Burn-out-
Pravention und far mehr Rickengesundheit des Praventionsveranstalters Akon Aktivkonzept

[V Hochschulen durch Aktionstage mit Impulsvortragen, interaktiven Workshops und weiteren
Projekten fur Vermarktung und Vertrieb einbinden

[V] Spezialisierte BGM-Dienstleister/-Beratungsunternehmen, z.B. die B A D GmbH,
die Johannesbad Gruppe
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Checkliste: Faktoren fiir eine erfolgreiche Vermarktung Bereich BGM/BGF

[Vl Beachten Sie die Adressaten lhrer Angebote
- Ausrichtung auf individuelle, unternehmensspezifische Bedurfnisse
- Notwendigkeit der Angebote v.a. an den Arbeitgeber vermitteln und 6konomische Vorteile
aufzeigen
— Anreizsysteme: Gutesiegel, Préamien (u.a. das Gutesiegel ,Great Place to Work™)
kommunizieren; Uber Moglichkeiten der Steuerbefreiung aufklaren
- Sichtbar machen des Themas fur Mitarbeiter, durch Selbsttests o. A. ersten Kontakt zum
Thema aufbauen (z.B. www.meingesundheitsticket.de)
[Vl Stellen Sie Vorteile insbesondere von standortfernen Angeboten in Heilbadern und Kurorten her-
aus (Milieuwechsel)
[V] Berucksichtigen Sie die Vorgaben des GVK-Spitzenverbandes, die im Leitfaden Pravention zusam-

mengefasst sind

[Vl Platzieren Sie Informationen rund um BGM und BGF als zentrales Element: Mit gezielten
Informationen zu Kosten, Nutzen und zum Vorgehen kénnen fehlendes Wissen, Zweifel an der
Wirksamkeit und andere Widerstande aus dem Weg geraumt werden. Vermitteln Sie damit
Kernkompetenzen und Alleinstellungsmerkmale.

[Vl Stellen Sie Ihr Angebot gebuindelt, kompetent und transparent dar (gemeinsames Produktdesign),
z.B. modellhafte Customer Journey fur Rollenidentifikation aufbauen

N J
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AUSBLICK

Mit diesem Leitfaden verfligen Sie Giber umfassen-

des Wissen in den zukinftigen Handlungsfeldern
der gesundheitstouristischen Entwicklung in den
Heilbddern und Kurorten in Nordrhein-Westfalen.
Ziel ist es, im nachsten Schritt das Wissen zu nutzen
und in optimierte und neue Angebotspauschalen fur
den Gesundheitstourismus in Nordrhein-Westfalen
umzuwandeln. Im Rahmen des Projektes Gesund-
heitstourismus 4.0 werden Sie weiter unterstutzt.

Innovationsberatungen

Mit einem im August 2017 gestarteten Beteiligungs-
aufruf erhielten sowohl Heilbader und Kurorte als
auch weitere gesundheitstouristische Leistungs-
trager die Moglichkeit, sich fur Innovations-
beratungen zur Professionalisierung ihres gesund-
heitstouristischen Angebotes zu bewerben.
Gegenstand der Beratungen sind Fragen der
Produktkonfiguration, der Preisgestaltung sowie
der Vermarktung und des Vertriebs im Bereich
der Primar- und Sekundarpréavention. Ziel der
Beratungen ist es, optimierte und neue Angebots-
pauschalen im Gesundheitstourismus auf den
Markt zu bringen und sie in das Marketing des
Projektes zu integrieren. Ab Méarz 2018 starten
die Beratungen mit folgenden Schwerpunkten:

» Zu Basisthemen (Ernéhrung, Bewegung, Ent-
spannung) und Innovationsthemen (eHealth und
.Digitale Balance") im Gesundheitstourismus
(begleitet durch Firmen PROJECT M GmbH/
Hamburg, KECK MEDICAL GmbH/Hamburg,
Fisch im Wasser GmbH/KaIn, Betriebliche Sucht-
pravention Miehle GmbH/Berlin).

« Entwicklung von Angeboten fiir den Bereich des
Betrieblichen Gesundheitsmanagements (begleitet
durch: Firma Indoges Holding GmbH/salvea Krefeld

Wissenstransfer ,,Digitale Kurkarte*

Parallel findet im Projekt-Modul Wissensgenerierung
und Wissensaustausch ein ausfuhrlicher Wissen-
stransfer zum Thema , Digitale Kurkarte" statt.
Digitale Kurkartensysteme bieten innovative Mog-
lichkeiten zur Unterstutzung und Vernetzung von
gesundheitstouristischer Infrastruktur. Angeboten
und Services in Heilbddern und Kurorten. Damit
leisten sie einerseits einen deutlichen Mehrwert fur
die Gaste und steigern andererseits die Attraktivitat
der Destination.

 Informationsveranstaltung fur Vertreter der
pradikatisierten Kurorte in NRW (Oktober 2017)

« Vor-Ort-Workshops in ausgewahlten Kurorten in
NRW (seit Februar 2017)

Das in diesem Projekt-Modul entstandene
Praxishandbuch ,Digitale Kurkarte* ist verfugbar
unter: www.touristiker-nrw.de
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IHRE ANSPRECHPARTNER/-INNEN

Sie haben Fragen zur Entwicklung innovativer Gesundheitsangebote im Tourismus?

Gerne stehen lhnen die folgenden Ansprechpartner/-innen der Projektpartner zur Verfigung.
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Tourismus NRW e. V.
Volklinger StraBe 4
40219 Dusseldorf
www.dein-nrw.de
www.touristiker-nrw.de
www.nrw-gesund.info

Christiane Wipperfiirth-Braun
Produktmanagerin Gesundheit
Tel. +49 (0)211.91 32 05 22

Fax +49 (0)211.9132 0555
wipperfuerth@nrw-tourismus.de

Linn Bach

Projektassistentin Gesundheit
Tel. +49 (0)211.91 32 05 57
Fax +49 (0)211.9132 0555
bach@nrw-tourismus.de

Sauerland-Tourismus e. V.
Johannes-Hummel-Weg 1
57392 Schmallenberg
www.sauerland.com
www.nrw-gesund.info

Sabine Risse
Themenmanagerin Wandern
und Gesundheit

Tel. +49 (0)02974.96 98 85
Fax +49 (0)02974.96 98 33
sabine.risse@sauerland.com

GESUNDHEITSAGENT'I‘.IR

Ll ”l I,
TEUTOBURGER\WALD

Gesundheitsagentur NRW GmbH
KoélnerstraBe 13

53902 Bad Munstereifel
www.gesundheitsagentur-nrw.de
www.nrw-gesund.info

Achim Badorf

Geschéftsfuhrer

Tel. +49 (0)2553.544 688

Fax +49 (0)2553.544 690
info@gesundheitsagentur-nrw.de

Chris Geusen
Gesundheitsmanager

Tel. +49 (0)2553.544 688

Fax +49 (0)2553.544 690
info@gesundheitsagentur-nrw.de

Teutoburger Wald Tourismus
Fachbereich der
OstWestfalenLippe GmbH
TurnerstraBe 5-9

33602 Bielefeld
www.teutoburgerwald.de
www.nrw-gesund.info

Britta Zesch
Gesundheitsmanagerin

Tel. +49 (0)0521.967 33 184
Fax +49 (0)0521.967 3319
b.zesch@teutoburgerwald.de
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