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Marktentwicklung im Gesundheitstourismus und
Stellung der Heilbader und Kurorte
in Mecklenburg-Vorpommern

Ergebnisprasentation fir das Projekt
,Benchmarking” Mecklenburg-Yorpommern”

Graal-Muritz, den 19.05.2015

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschitzt.
Dieses Dokument ist Teil einer Présentation und ohne die mindlichen Erléuterungen unvollsténdig.
© 2015 PROJECT M & KECK Medical



D @ | Gesundheitsorientierun
PROJECT KECK MEDICAL .
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Quelle: Werte-Index 2014 den das Trendbiro zusammen mit TNS Infratest
alle zwei Jahre erhebt, um den Wertewandel zu analysieren.

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 7



D @ : Treiber: Zusammenfassun
PROJECT KECK MEDICAL J

Die Rahmenbedingungen und Markttreiber weisen auf erhebliche
Potenziale fir den Gesundheitstourismus hin.

2 3
Demographischer Wandel . Wandel der Lebensstile Wertewandel .
und -gewohnheiten

Technologischer Wandel Wandel der Rahmenbedingungen

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 8



@@ - Erfahrung mit und Interesse an Gesundheitsreisen
PROJECT KECK MEDICAL J

Das Interesse an Gesundheitsreisen und -aufenthalten
verdeutlicht das Potenzial for den Gesundheitstourismus.

Interesse an Gesundheitsreisen/-aufenthalten in
den ndchsten drei Jahren

Erfahrung mit Gesundheitsreisen/-aufenthalten
in den letzten drei Jahren

h kA .

J\. e . . . 3% |a

ja: nein o

3% 31% 34% s
vielleicht

26%

Frage: Haben Sie Haben Sie Interesse daran, in den néchsten
drei Jahren Gesundheitsreisen bzw. -aufenthalte mit
mindestens einer Ubernachtung durchzufihren?
Gemeint sind Reisen oder Aufenthalte, bei denen Sie
aktiv etwas fir lhre Gesundheit tun.

Basis: Wohnbevélkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen)

Falle: n = 14.455

Frage: Haben Sie in den letzten drei Jahren Gesundheits-
reisen oder -aufenthalte mit mindestens einer
Ubernachtung durchgefihrt2 Gemeint sind Reisen oder
Aufenthalte, bei denen Sie aktiv etwas fir lhre
Gesundheit getan haben.

Basis: Wohnbevélkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen)

Falle: n = 14.455

Quelle: ,Markistudie Gesundheitstourismus”, Quelle: ,Marktstudie Gesundheitstourismus”,
© PROJECT M 2014 © PROJECT M 2014

______________________________________________________________________________________________________________________________________
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D @ | Gesundheitsreiseverhalten allgemein
PROJECT KECK MEDICAL

Kurorte sind wichtige Reiseziele for Gesundheitsreisen.
Uber die Halfte der Gesundheitsreisen ist selbstfinanziert.

85% der Gesundheitsreisenden reisten mind. 54% der Gesundheitisreisenden finanzierten all
ein Mal in ein Heilbad oder einen Kurort. ihre Gesundheitsreisen selbst.

Anzahl der ganz oder teilweise

Aufenthalt in Heilb&dern und Kurorten e ! '
"sozialfinanzierten" Reisen

B mind. ein Mal

m kein Mal

mO0

B mind. 1

Frage: Wieviele davon waren durch Sozialversicherungen
(Kassen, Rentenversicherung etc.) ganz oder teilweise
finanziert?

Basis: Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen), in
den letzten drei Jahren Gesundheitsreise unternommen

Frage: Wieviele davon in Heilbé&dern und Kurorten?
Basis:  Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen), in
den letzten drei Jahren Gesundheitsreise unternommen

(n=4.503)
Quelle: ,Marktstudie Gesundheitstourismus”, © PROJECT M (”24-503)' _ )
2014 Quelle: ,Markistudie Gesundheitstourismus”, © PROJECT M 2014

Hinweis: Im Durchschnitt 0,7 sozialfinanzierte Gesundheitsreisen

Hinweis: Im Durchschnitt 1,5 Gesundheitsreisen in Heilbddern und | i
je Gesundheitsreisenden

Kurorten je Gesundheitsreisenden

_______________________________________________________________

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 10
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D @ : Reiseziele der Gesundheitsreisenden im Inland
PROJECT KECK MEDICAL

Reiseziel der letzten Gesundheitsreise (Inlandsreisende, Betrachtungszeit-
raum letzte drei Jahre): MV TOP 6-Reiseziel fir Gesundheitsreisende!

Reiseziel der letzten Gesundheitsreise
0% 5% 10% 15% 20%

22,2%

3,4%

Frage: l(ommen wir nun noch einmal kurz zu lhrer letzten Gesundheitsreise bzw. -aufenthalt mit mindestens einer
Ubernachtung. Wohin ging diese Reise?
Basis: Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen), in den letzten drei Jahren Gesundheitsreise nach

Deutschland unternommen (n = 3.707)
Quelle: ,Marktstudie Gesundheitstourismus”, © PROJECT M 2015

____________________________________________________________________________________________________________________________________
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D @ - Gesundheitsreiseverhalten allgemein
PROJECT KECK MEDICAL .

Ausgepragtes Interesse an weiteren Gesundheitsreisen und hohe
Zahlungsbereitschaft bei Gesundheitsreisenden.

Uber die Halfte der Gesundheitsreisenden mit
Interesse an einer erneuten Reise ist bereit, eine
Gesundheitsreise selbst zu finanzieren.

34 der Gesundheitsreisenden hat Interesse an
weiteren Gesundheitsreisen.

Zahlungsbereitschaft for eine

Interesse an Gesundheitsreisen s
Gesundheitsreise

(néchste 3 Jahre)

2%_\ 1% auch bei vollstédndiger | | |
Bezahlung durch mich 52%
selbst
Hja Bnur b(:ll einer 399%
m vielleicht ezuschussung
nein nur bei vollstandiger |
Bezahlung durch die 14%
kA, | 2%

Frage: Haben Sie Interesse daran, in den ndchsten drei Jahren
Gesundheitsreisen bzw. -aufenthalte mit mindestens einer
Ubernachtung durchzufhren? Gemeint sind wieder
Reisen bzw. Aufenthalte, bei denen Sie aktiv etwas for
Ilhre Gesundheit tun.

Basis:  Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen), in
den letzten drei Jahren Gesundheitsreise unternommen
(n=4.503)

Quelle: ,,Marktstudie Gesundheitstourismus”, © PROJECT M 2014

_______________________________________________________________
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Frage: Eine Gesundheitsreise bzw. -aufenthalt wirde ich
machen, ...

Basis:  Wohnbevélkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen), in
den letzten drei Jahren Gesundheitsreise unternommen
und Interesse an Gesundheitsreise in den ndchsten drei
Jahren (n=3.397)
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PROJECT W|<Ec1< MEDICAL

Heilbader und Kurorte
350 Heilbader und Kurorte: massiver Wettbewerb, Struktur-

wandel, Differenzierung und Spezialisierung

" = Strukturwandel nach

Gesundheitsreformen in vielen

Orten nach wie vor im vollen
. Gang

* hohe Investitionen in

. (gesundheits-) touristische
Infrastruktur

» immer starker differenzierter

Markt mit hoch spezialisierten
Anforderungen

o «@é““’%

Kurorte und Heilbader in Deutschland; Quelle: Béderkalender

© 2015 PROJECT M & KECK Medical

Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 13



D @ | Kompetenzanalyse der Heilbdder und Kurorte
PROJECT KECK MEDICAL

Kompetenzanalyse der Heilbader und Kurorte in Deutschland -
Umsetzung mittels eines modularen Studienaufbaus in drei Teilen.

Modul 1 Modul 2 Modul 3

Health Brand > Health Marketing ) Health Infra |

Zielgruppen, Marketing

Gesundheitstouristische Infrastrukiur & betriebswirt-

und Vertrieb im
Gesundheitstourismus

Kompetenz aus Géistesicht schaftliche Kennzahlen

» Gdstesicht: Kompetenz, » Detaillierte Zielgruppen- » Erfassung gesundheits-
Image, Markenstérke und Vertriebsprofile touristischer Infrastruktur
= 104 fohrende Kurorte, = Lifestyle-orientierter und und betriebwirtsch.
» deutschlandweit medizinisch- Informationen
reprasentative Erhebung therapeutischer » Methodik angelehnt an
» Benchmarking unter den Gesundheitstourismus Betriebsvergleiche
teilnehmenden Kurorten » BUondelung von Marki- » Benchmarking unter den
daten, Expertenwissen teilnehmenden Kurorten
und Benchmarks

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 14



@ - Einbezogene Heilbader und Kurorte
PROJECT KECK MEDICAL J .

Insgesamt wurden 104 Heilbdder und Kurorte einbezogen - die
Auswahl wurde kriteriengestitzt vorgenommen.

Westerland (Sylt) . Ostseebad Heiligendamm
Damp T de
. rc:vemunW

Ostseebad-Binz

Zingst Sassnitz

Sankt Peter-Ording arneminde

Kl'l\th‘\ ungsborn Ostseebad Sellin
Cuxhaven Bad Mulente . Seebad Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin
Norderne Gremsmahlen ¥  Zinnowitz
Y 4B : % Graal-Muritz
Borkum a9 I Bad Doberan
. N harli | Sirawéun Osteseebad Boltenhagen
Norden-Norddeich euharlingersie . Sy
Waren (Maritz)
Bad Zwischenahn . .Bad Bevensen emplin
BT, d Lippspringe .Bcd Freienwalde
Buddslc:send é ad Nenndorf
Bad Bentheim .B ol Rofhenfelde .Bad Saarow
Bad Laer ltenau ?
d Meinbei ad Belzig
Bad Salzuflen ad Pyrmont ’ . Burg Spreewald
. Ba
Wi”inge:d.Drlburg Schmiedeberg .Bod Liebenwerda
Winterber . Bad Wildungen
Bad Hombur %
Wiesbaden ad Salzschlirf Bad Schand
Bad Ems y:od . . Bad Salzungen ad Schandau
o Bad Steben
Bad Nauheim .Salmunsfer . Qad Elster
q ‘ud T Bad Brambach
Bad Kreuznach ad Salzhausen
Bad Soberneheim "Bod Munster a. S E
Bad Di helm Bud Mergentheim
WeISkerhen chénborn Bod : o e . .
Bad Bergzabern . ‘ a .o enmais . Orll'e mit |nd|V|due”er
Baden-Baden Bad Rappenau A t
bod Horraalll & ad Liebenzell Bad Griesbach uswertung
nd ad Wildbad . L.
e, - Bod Fussing @ Orte ohne individuelle
Kénijgsfeld Bad Bayersoien
Bad Krozingen (@) ,1 ..Bad Wurzach @ ad Kohlgrub Auswertun 9
Bad Bellingen . BadD Bujl‘;}ons%egud Wless:“ .Bqd Reichenhall
Scheidegg ussen hi
Obers1oufen armisch- Paienklrchenerc esgaden
.Bod Hindelang
Oberstdorf

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 15



PROJECT@ WECK MEDICAL Teilnehmer M-V

10 Orte aus M-V haben sich im Rahmen des Projektes ,,Benchmark”
an Modul 1 und Modul 2 beteiligt:

RE.

denburg-Vorpommenn

Na’ubrg_p.ﬁg." .

' Waren (Murltz)
" T A | =
== ....‘ .II: _-f_ -
aAC~T . [/E=\ il
.
* Teilnehmer

@ Weitere eingebundene Orte . N\

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 16



(v |
PROJECT W|<Ec1< MEDICAL

Bekanntheitsgrade (ungestitzt) der MV- Orte sind sehr unterschiedlich
ausgeprdagt - im bundesweiten Vergleich nicht zufrieden stellend.

Ungestitzter Bekanntheitsgrad

Rang Kurort
1 Bad Kissingen
2 Bad Fissing
3 Baden-Baden
4 Bad Pyrmont
5 Bad Salzuflen
6 Bad Reichenhall
7 Bad Oeynhausen
8 Bad Wérishofen
9 Bad Wildungen
10 Bad Nauheim
11
12
13
14

35

Rang Kurort Rang Kurort
36 Ostseebad Binz 71
37 72
38 73
39 74
40 75 Ostseeheilbad Zingst
41 76 Ostseebad Warnemiinde/Rostock
42 77
43 78
44
45 80
46 81
47 82
48 83
49
85
51 86
52 87
53 88
54 89
55 90
56 Seebad Ahlbeck 91
57 Seebad Heringsdorf 92 Waren (Muritz)
.93l
59 Seeheilbad Heiligendamm 94 Ostseebad Sellin
60 95
61 96
62 97
63 98
64 99 Ostseebad Gdhren
65 100 Ostseebad Baabe
66 101 |
67 102 Sassnitz
68 103/

69 Seeheilbad Graal-Miritz
70

Basis: Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen); n = 14.455
Quelle: ,Kompetenzanalyse der Heilbader und Kurorte in Deutschland®, © 2014 PROJECT M 19.05.15 17

104 Ostseebad Zinnowitz



(v |
PROJECT W|<Ec1< MEDICAL

Bekanntheitsgrade (gestitzt) ebenfalls unterschiedlich - Abschneiden
aufgrund der eher touristischen Kompetenzzuschreibung deutlich besser.

Gestitzter Bekanntheitsgrad

Rang Kurort Rang Kurort Rang Kurort
1 Norderney 36 71 Seebad Bansin
2| Bad Reichenhall 7
3 Garmisch-Partenkirchen 38 73 Ostseebad Gdhren
4 Timmendorfer Strand/Niendorf 39
5 Sankt Peter-Ording 40
6 Baden-Baden 4]
7 Bad Kissingen 42
8 | Westerland (Syf
.
10 Borkum 45
11 46
12 47
13 48 Waren (Mritz)
14 49 Ostseebad Boltenhagen
15 50
16 51
52 Sassnitz
18 .53/ |
19 54 Ostseebad Zinnowitz
20 Ostseebad Kithlungsborn 55
21 | [56
22 Seeheilbad Heiligendamm 57
23 58
24 59
25 60
26 61
62
28 63
2
30 65 100
31 66 101
32 102
33 68 103
34 Seebad Heringsdorf 69 104
35 Bad Doberan 70

Basis:

Wohnbevolkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen); n = 14.455
Quelle: ,Kompetenzanalyse der Heilbader und Kurorte in Deutschland®, © 2014 PROJECT M

19.05.15 18



PROJECTQ WKECK MEDICAL Sympathie

Uberdurchschnittliche Sympathiewerte fir eine gesundheitsorientierte
Reise/Aufenthalt - im Vergleich der Kistenorte jedoch leicht abfallend.

Frage: Inwiefern sind lhnen die folgenden Heilbé&der und Kurorte fir eine Gesundheitsreise bzw. -aufenthalt sympathisch?

Rang alle Orte

Basis: Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen), alle Befragten n = 14.455; n = je Kurort variabel
Quelle: ,Kompetenzanalyse der Heilbdder und Kurorte in Deutschland”, © 2013 PROJECT M

____________________________________________________________________________________________________________________________________

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 19

! @ Top 5 49,7% i
. Warnemiinde/Rostock 7 44,1% !
Kihlungsborn [i1 39,2%
i Zingst |19 30,6% ;
! @ MV 25.9% |
! Waren (Miiritz) [msa 21,0% !
i Zinnowitz masm| 2 Binnenorte | 20,7% |
| . (15,5 %) ' i
! Baabe |38 19,6% i
| @ DE 19,5% i
! Sasshitz |39 19,0% !
i Bad Doberan [i740 19,0% @ Kiistenorte !
! o (30,9 %) |
! Graal-Muritz =4z 17,7% :
! Gohren |52 16,4% |
! 0% 10% 20% 30% 40% 50% !



D @ - Ergebnisuberblick Markenstéarke
PROJECT KECK MEDICAL J

Markenstérke im Uberblick: Wie schneiden die Heilbéder und Kurorte in
MYV im Vergleich zu anderen Orten ab?

Vergleich zu allen | Vergleich zu allen | Vergleich zu allen

104 Orten Binnenorten KUstenorten

)

Ungestitzte
Bekanntheit

Gestitzte
Bekanntheit

Sympathie

Besuchs-
bereitschaft

Besuchsverhalten

L2 1R 78 24
318/814|4

o
o
o
o

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 20



~ Interesse und Eignung fir gesundheitliche Reise-/Aufenthaltsarten

D
PROJECT KECK MEDICAL

Medizinisch-therapeutische Themen in Kompetenzwahrnehmung
stark - Interesse an eher touristischen Reiseformen groB.

Interesse an Reiseform und Eignhung der Heilbader/Kurorte flir Reiseform

> Angaben in % der Befragten

Erholungsaufenthalt

Wellness-Aufenthalt

Aufenthalt zur Steigerung der kérperlichen Fitness
Aktiv-Aufenthalt

Aufenthalt zur Gesundheitsvorsorge und Pravention
Eine Kur

Aufenthalt zur Verbesserung der psychischen Belastbarkeit
Medical Wellness-Aufenthalt

Beauty-Aufenthalt

Medizinisch-therapeutische Rehabilitation
Medizinisch-therapeutische bzw. Akutbehandlung

Anschlussheilbehandlung 18

Aufenthalt zur medizinischen VVerbesserung des Aussehens 16

Durchschnitt Eignung aller 104 Heilb&der/Kurorte
fur Reiseform, Ortskenner
Interesse an Reiseform, alle Befragten

Frage: Bitte sagen Sie mir fir jeden Aspekt, wie grof3 zukinftig |hr Interesse an diesen Reiseformen jeweils ist. Bitte verwenden Sie eine Skala von
1 ="kein Interesse” bis 5 = ,sehr starkes Interesse”. Welche dieser Heilb&der und Kurorte sind aus lhrer Sicht besonders fir die folgenden
gesundheitlichen Reiseformen geeignet?

Basis: Wohnbevélkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen), alle Befragten n = 14.500; Ortskenner n = variabel

Quelle: ,Kompetenzanalyse der Heilbdder und Kurorte in Deutschland — Health Brand”, © PROJECT M 2013

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 21



PROJECT W|<Ec1< MEDICAL

Ergebnisse Kompetenzanalyse - Reiseformen

Themenkompetenz: Orte werden in erster Linie fir einen
(gesunden) Erholungsaufenthalt geeignet wahrgenommen.

1. Erholung |
1. Erholung ‘ 2. Prévention 1. Erholung
g. X\\/kef:!/ness 1 3. Wellness 2. Kur
1. Erholung : A 3. Wellness
2. Kur i |
' 3. Wellness / @m—l b 1. Erholung
’ 1. Erholung 7 _ 2. K
MV-Orte: 2. Wellness A4 5 3, ALI:’Irr
3. Prdvention =e i O g ’ v
]‘ ErhOIUng :lelllgendamm_‘ Warnemiinde = :
2. Wellness s G Greifswald |
3. Kur _B 7 Dob 1. Erholung 1. Erholung
4 Ald'IV sltenhagen = OIEI'EH 2. Aktiv Ahlb 2. Wellness
: @ .7 eck '
5. Prévention 4 3. Wellness B LR
P o R Kur
6- Fl’rness ; E:'Jhrdung :nburg-Vorpommern L T—
7. Medical Wellness , 3. Prévention
8. Rehc Schv_\rar'rr‘i ' LI [ — Neubrandenbtirg
9. Mentale Gesundheit [ o
}?S\HB . 1. Erholung ' \‘
.Beauty 2. Fitness _ A
12.Akut —_— 3 Aktiv
13 Aussehen ' ' P S

> Kernkompetenzen im nlederschwelllgen Bereich: , Erholung”, ,Wellness”

Basis:  Wohnbevélkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen), Ortskenner; n = variabel (je nach Einzelort MV)
Quelle: ,Kompetenzanalyse der Heilb&der und Kurorte in Deutschland”, © 2013 PROJECT M

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 22



PROJEC']"b @KECK MEDICAL-. Ergebnisse Kompetenzanalyse - Indikationen

Sonderbetrachtung Indikationen: Kistenorte klar fir Behandlung
von Atemwegen und Haut wahrgenommen.

e By " Lo b}

&1 1. Atemwege
2. Haut

1. Atemwege
2. Haut

1. Atemwege

1. Atemwege
2. Haut

2. Haut

1. Atemwege

1. Atemwege
2. Haut

2. Haut

- ).
b 2y

& : o \ Rostock \ : he”)
V) £ ' Bad Doberan 1. Afemwege 1. Afemwege
otenhagen” * ——w—— | | 2. Haut 2. Haut
MV-Orte: = TR N GV .
1. Atemwege =L 1. Atemwege N =
2. Haut 2. Bewegungs- rereremmem
b { apparat T !
3. Psyche/Stress Y —
4. Bewegungsapparat * [Waren (uuritzy ] MR L
5 E 1 'q B i
' 1. Atemwege L '
. - 2. Psyche/ CN e
L: : _ Stress ! \
| b 5 E D :J' lrf/

Basis:  Wohnbevélkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen), Ortskenner; n = variabel (je nach Einzelort MV)

Quelle: ,Kompetenzanalyse der Heilb&der und Kurorte in Deutschland”, © 2013 PROJECT M

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 24



D | Zi
PROJECTDW®R Fozit

= Wirtschaftsfaktor Gesundheitstourismus: Grofiteil der
Ubernachtungen und noch héherer Anteil der Wertschépfung
gesundheitstouristisch bedingt — volumenstarkes Klinik- und
Hotelangebot schlégt voll durch

" Markenstérke fior Gesundheitsreisen und -aufenthalte:
Heilbdder und Kurorte Mecklenburg-Vorpommerns im Vergleich der
KUstenorte insgesamt unterdurchschnittlich und nicht den eigentlichen
Kompetenzen entsprechend

= Kompetenzzuschreibung fir Gesundheitsreisen und -
aufenthalte: Uberwiegend gesundheitsorientierte Erholung und
Wellness, medizinisch-therapeutische Kompetenzzuschreibungen v.a.
bei Atemwegs- und Hauterkrankungen — wie alle Kistenorte, insgesamt
jedoch nicht den eigentlichen Kompetenzen entsprechend

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 25



@ Fragen und Diskussion

PROJECTD KECK MEDICAL

Haben Sie Fragen oder
Anmerkungen zu
Marktentwicklung und Stellung
der Heilbader und Kurorte?
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D - i run
PROJECTDW®R Gliederung

Vortrag ,Kompetenzanalyse der Heilbdder und Kurorte

in Deutschland — deutschlandweit reprdasentative
Marktstudie”, Cornelius Obier, PROJECT M GmbH

Marktentwicklung im Gesundheitstourismus

a und Stellung der Heilbader und Kurorte in
M-V

Konsequenzen fur die Marktbearbeitung der
Heilbdder und Kurorte in MV
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Konsequenzen fir die Marktbearbeitung der
Heilbdader und Kurorte
in Mecklenburg-Vorpommern

Ergebnisprasentation fir das Projekt
,Benchmarking” Mecklenburg-Yorpommern”

Graal-Muritz, den 19.05.2015

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschitzt.
Dieses Dokument ist Teil einer Présentation und ohne die mindlichen Erléuterungen unvollsténdig.
© 2015 PROJECT M & KECK Medical



PRO]ECTQ @KECK !\/\EDICAL- Marktgliederung im Gesundheitstourismus

Gesundheitstourismus beinhaltet verschiedene Segmente mit
gdanzlich unterschiedlicher Marktbearbeitung.

= Urlaub fir Gesunde mit gesundheitlichen Mehrwerten:
klassische Urlaubsmotivationen, Gesundheit als wichtiger Mehrwert
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PROJECT® @KECK MEDICAL riniergrince

21.05.2013
Urlaub wird zur Flucht vor dem Arbmtsstress

out-Syndrom” an,
bis 50-Jahrigen, die auch den stérksten
Arbeitsstress verspiren.”

DAK Gesundhmtsrepurt 2013

4 "ququqJ r "ﬁ r es&‘. -_ Al
J,—dUt de‘m neuhm DA K :
répor’r rd€ken die s e |

{l_ |

Der heilende Geist

Medizin: Gesund durch Meditation und Entspannung
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PROJECT®

Robinson: Primérpréavention im Lifestylegewand....

KECK MEDICAL

Beispiel (1): Lifestyle Gesundheitstourismus

Jeden Tag gibt’'s effektive Workouts

mit Detlef D!
Coach, trainiert mit dir, motiviert

Starkoch Stefan Marquard und sein
Team zeigen Dir wie lecker & einfach
BodyChange

Du gehérst zu den ersten Gisten des
komplett neu renovierten ROBINSON
Club  Ampflwang.
offiziellen Wiedereréffnung erlebst

Soost. Er ist Dein

Schon vor der abnehmen mit der

dich und nimmt sich die Zeit Dich mit Kiiche ist.

Du exklusive Gastlichkeit, die andere BodyChange zum Erfolg zu fiilhren.

erst spiter entdecken kénnen.

weitere Infos... weitere Infos... weitere Infos...

>

7 Tage 10 Tage

BodyChange

ab 1.070 EUR ab 1.42% EUR
25,03, - 0404, 14 5,00, - 04,04, 14
fini inkl. 150 EUR
I 4 Getrinkegutschein Getrlahegutscheln
¢ TA 5o S ——

L Tadier
L~

Der Urlaub, der Dein Leben und Deinen Korper flir immer verandern wird.
BodyChange SCHLANK IM URLAUB im ROBINSON Club Ampflwang!
Ein einmaliges Event bei dem Fitnesss-Experte und TV-5tar Detlef DI Soost Dein personlicher Coach i3t und sich um Deine

Transformation kimmert.
Um Dain leibtiches Wohl kimmert sich Star-Koch Stefan Marquard und Yoga- und Lifestyle-Coach Kate Hall sorgt fir Deine

Ertemanmima

© 2015 PROJECT M & KECK Medical

Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15

Du kannst in der luxurigsen
Wellnesswelt des ROBINSON Club
relaxen und dir bei Interesse wvon
Kate Hall
wirksame Tipps

Yoga-Expertin in
Werkshops

Entspannung holen.

zur

weitere Infos...

) ¢
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| Beispiel (2): Ammergauer Alpen
PROJECT® W, corca Prell aauer e

Meine Auszeit

99 Begegnung mit der Stille

e A e _ Seminare- - 8§ | F ) ~ [l Energiespender— —
iy 2 .

Meditatloﬁ';weg | , Kurse \ Landschaft

Auszahz obenl d’) ¥ 2
Hutteﬁzﬁ'ﬁf eLkammeh

B

—

#Meine Auszeit

Orte zum Innehalten Hochmoor

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 32



PROJECTQ WKECK !\/\EDICAL- Marktgliederung im Gesundheitstourismus

Gesundheitstourismus beinhaltet verschiedene Segmente mit
gdanzlich unterschiedlicher Marktbearbeitung.

= Urlaub fir Gesunde mit gesundheitlichen Mehrwerten:
klassische Urlaubsmotivationen, Gesundheit als wichtiger Mehrwert

= Urlaub fir gesundheitlich eingeschrdankte Personengruppen:
klassische Urlaubsmotivationen, aber: spezialisierte gesundheitliche
Versorgung am Urlaubsort entsprechend der Einschrénkung

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 33



PROJECTQ @KECK MEDICAL Hintergrinde (1): Lebensstile und -gewohnheiten

Lebensstilbedingte Faktoren erfordern Préivention und
gesundheitsforderliches Verhalten.

" Bewegungsmangel

" Gelenkbelastung durch falsches Sitzen
= Uber-, Mangel- und Fehlernéhrung

" Mentaler Stress

"  Mangelndes soziales Netz

" Mediale ReizUberflutung

"  Verkirzte Schlafzeiten

" Erhéhte Larmbelastung

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 34



D Hirﬂer ronde (2): Demographischer Wandel - chronische Erkrankungen
PROJECTO W, , | . Hinterarinde (2): Demograp :

In einer gealterten Bevolkerung gibt es zahlreiche chronisch
Kranke — massive Zunahme erwartet.

Grund fur Arztbesuch
(.Ja“, war im letzten Jahr beim Arzt; letzter Praxisbesuch mit Arztkontakt)
makiuelles Prablem  chron. Krankheit = Vorsorge iImpfung msonst.
Manner:
18-34 Jahre
35-59 Jahre
60-79 Jahre
Frauen:
18-34 Jahre
35-59 Jahre
60-79 Jahre 3 41
FGW Telefonfeld: Versichertenbefragung der KBV 09/2011 (n=1.456)

Quelle: www.gesundheit-zahlen-daten-fakten.blogspot.com
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PROJECTQ @KECK MEDICAL Beispiel (1): Scheidegg

Glutenunvertraglichkeit in Scheidegg: Einbindung des
Patientenverbands als Vertriebskanal und Impulsgeber.

Zol|a|<|e

Deutsche Zoliakie
Gesellschaft e.V.

sﬂ"
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,:DROJEC""b CECK !\/\EDICAL- Beispiel (2): Nationalparkregion Scuol Samnaun, Schweiz

Spezielle Wander- und Bikewege mit Gluten- oder lactoserfreier Rast.

Wegweiserbroschiire  gluten- un

Wir erméglichen Kindern und Erwachsenen, die an Zéliakie oder einer Laktose- Einige ausgewdhite Ausfliige und Erlebnisse, wo unsere Feriengdste mit Zoliakie
unvertraglichkeit leiden, als erste Region in der Schweiz durch einen Verbund oder einer Laktoseunvertriglichkeit jederzeit — ohne Voranmeldung - willkommen
von Restaurants, Hotels, Pensionen, Ferienwohnungen und Gewerbebetrieben sind.

eine vollig unbeschwerte Ferienzeit. Wihlen Sie Ihre Unterkunft und geniessen Sie

nach einer Wanderung, einem Einkaufsbummel oder einem Skitag ein genussvolles Wanderung von Scuol nach S-charl durch die Clemgiaschlucht
Abendessen glutenfrei und/oder laktosefrei in der Nationalparkregion — Gesund-

heitsregion. Wanderung ca. 4 Stunden, Hohenmeter rund 1000 m
Von Scuol durch die wilde Clemgiaschlucht nach Plan
da Funtanas, dann vorbei am Eingang zum National-
park in Mingér nach S-charl. Zurtick zu Fuss oder mit
dem PostAuto.

Folgende Leistungen bieten wir hnen an:

v Gluten- und/oder laktosefreie Speisenauswahl in 15 Hotels, Cafés und
Bergrestaurants.

v Eine breite Palette von Unterkunftsméglichkeiten: Von einfachen Pensionen,
Ober gerdumige Ferienwohnungen bis hin zur gehobenen Hotellerie.

v 12 Gaste-Informationen in der Region flr all Inre Anliegen vor, nach und
wéhrend Ihrem Aufenthalt.

v Eine attraktive Auswahl an kultturnahen Erlebnissen und sportlichen Aktivitaten Anspruchsvolle Mountainbike-Tour von Scuol ins Val Miistair
in der Schweizerischen Nationalparkregion.

Strecke 46 km, Hohenmeter rund 1900 m

Eine Tour auf dem alten Schmuggler-Pfad durchs
Val d'Uina (Schwindelfrei!) hinauf zur Sesvenna-
hiitte (2256 m), und wieder hinunter nach Laatsch
und weiter ins Val Miistair. Hotel - oder zuriick
mit dem PostAuto und der Rhb.

Restauranttipp: Crusch Alba ed Alvetern

® Hotels und Restaurants
A Ferienwohnungen

* Einkaufsmoglichkeiten

Themenwege und
historische Wandertouren

Themenwege, Biketrails und Schneesportvergniigen in Samnaun
= Ausgewahlte Wanderwege

In Samnaun geht es mit der weltweit ersten Doppel-
stockbahn hinauf zur Alp Trida. Von hier aus starten
etliche Wanderwege und Biketrails im 2-Lander-Ecle
Samnaun/lschgl, welches im Winter mit 238 km
Pistenvergniigen zu den grossten Skigebieten der
Ostalpen zahlt.

Restauranttipp: Hotel Helvetia, Café Meier-beck

Alle region

Partner und

von Experlen der IGZ geschull

Restauranttipp: Sattel Panorama-Restaurant, Alp Trida

Das Projekt «Mationalparkregion — Gesundheltsregions wird vom Gesundheitszentrum Unteren gadin (CSER) ge-
tragen und entstand In Parlnerschalt mil der Touremus Engadin Scuol Samnaun Val Mislair AG und dem Instilut 10 weltere Wander-, Bike- und Familier
for Systemisches Management und Public Govemance (IMP-HSG) an der Un iversital St Gallen, auf www.engadin.com/glutenfrei

Erlebnisse mit elner gluten- und /oder laklosefreien Rast finden Sie

Quelle: http://www.hohe-tauern-health.at/
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@@ - Marktgliederung im Gesundheitstourismus
PROJECT KECK MEDICAL . .

Gesundheitstourismus beinhaltet verschiedene Segmente mit
gdanzlich unterschiedlicher Marktbearbeitung.

= Urlaub fir Gesunde mit gesundheitlichen Mehrwerten:
klassische Urlaubsmotivationen, Gesundheit als wichtiger Mehrwert

= Urlaub fir gesundheitlich eingeschrdankte Personengruppen:
klassische Urlaubsmotivationen, aber: spezialisierte gesundheitliche
Versorgung am Urlaubsort entsprechend der Einschrénkung

" Primar gesundheitsorientierte Reiseformen: klar definierte
medizinisch-therapeutisch geprdgte Motivation: Prédvention, Rehabilitation,
Heilung & Linderung, Leistungstéhigkeit, Attraktivitét
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PR()JEC""b @KECK !\/\EDICAL- Hintergrinde: Demographischer Wandel und Indikationen

Nachfragevolumen und alterstypische Erkrankungen nehmen zu -
mehr Bewusstheit und bessere Ansprechbarkeit.

Altersaufbau: 1950 Altersaufbau: 2011
Deutachland Creutschigng
o %0 Apoplex + 46%
COPD + 31%

Demenz + 63%

8 B &8 8 8 4 B

=]

Diabetes u. Folgeerkr. + 30%

Herainfarki + 51%

Krebserkrankungen + 34%

o Oberschenkelhalsfraktur +
- 50%
“ Rheumaioide Arthntis + 25%

Zunahme altersbedingter Erkrankungen bis 2030
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,:DRO«,ECT'D @KECK MEDICAL Beispiel (1): Schén-Kliniken

Herausragende Kompetenzen in Prdvention, Therapie und
Rehabilitation werden gesundheitstouristisch genutzi.

- W S L w4 asg Ve nd ﬁ L | -
s 4 SCHON : o SCHON
KLINIK ELINIK
Elipnian i iy 11 [r—. [ S [ S — Eliniken & Sandons Armme & Theerageusen B i e kot Patwam b Crealns Puitner i webe

Ich bin wieder
zur:trk im Job.*

N .H--"'-u—l-l'lﬂl'llll-'-L'h s
A e &
‘i [_l_t'l-l—\.-.hl.-q_l.-hu-

Therspie findwn Das Untarnehmiomn

Srgm iy Lot e e R

Elinik fimden

Rl e BF LTSk e o

Kaptakt & Tormine
sty T e

P — S S ————— S — — e LR

sleges . me wed G S R e = P e e L n._-"_,'m':' s

[ TN F—— [ ——— e L L e
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D ispiel (2): i
PROJECT @KECKMEDKAL Beispiel (2): Bad Reichenhall

Bad Reichenhall: Der Ort wird mit einem entsprechenden Claim als
,Atemkompetenzzentrum” vermarktet.

prenzzentium g, , R,
L@CG‘S[&JI’ ﬂr’r.“l]p o fp’s

=
hﬂ“uﬂauh Pau!l.'hafan

Ung q%* ‘),5
L5

o+

~z~°‘°?

TP TEVERE,,
LT
E}‘E 1Immpallttill'.ﬂ'au-l 2y

"o,
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@@ - Marktgliederung im Gesundheitstourismus
PROJECT KECK MEDICAL . .

Gesundheitstourismus beinhaltet verschiedene Segmente mit
gdanzlich unterschiedlicher Marktbearbeitung.

= Urlaub fir Gesunde mit gesundheitlichen Mehrwerten:
klassische Urlaubsmotivationen, Gesundheit als wichtiger Mehrwert

= Urlaub fir gesundheitlich eingeschrdankte Personengruppen:
klassische Urlaubsmotivationen, aber: spezialisierte gesundheitliche
Versorgung am Urlaubsort entsprechend der Einschrénkung

" Primar gesundheitsorientierte Reiseformen: klar definierte
medizinisch-therapeutisch geprégte Motivation: Prdvention, Rehabilitation,
Heilung & Linderung, Leistungstéhigkeit, Attraktivitét
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D @ : Health Marketing — EinfUhrun
PROJECT KECK MEDICAL J J

Modul 2 Health Marketing gibt zielgruppenspezifische Hinweise
for die Marktbearbeitung.

12 detaillierte Zielgruppen- und Vertriebsprofile fur
die wichtigsten Marktsegmente im Gesundheitstourismus

Angebots- und Produktgestaltung sowie zu Marketing-
Kommunikation und Vertrieb

umfangreiche Informationen zu Nachfrage, Zielgruppen, 5@-

praxisorientierte Umsetzung mit Checklisten, Best
Practices, Beispielen und Informationsibersichten

individuelle Prifung des Marktauftritts des teilnehmenden
Ortes im jeweiligen Segment, Empfehlungen und
Hinweise zur Optimierung

ortsindividueller Bezug zu den Ergebnissen von Modul 1
bei Beteiligung

© 2015 PROJECT M & KECK Medical Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 43



PROJECT(‘D WKECK MEDICAL Health Marketing — Uberblick der Segmente

Lifestyle-Gesundheitstourismus
1. Mentale Gesundheit

Wellnessreisen (inkl. Medical Wellness)
Aktivreisen

Fitness-/Sportreisen

QAW N

Préaventionsreisen

Indikationsorientierter Gesundheitstourismus
6. Bewegungsapparat

7. Herz-Kreislauf

8. Atmung

9. Allergien und Nahrungsmittelunvertraglichkeiten
10.Adipositas, Diabetes und Stoffwechselerkrankungen

Sonderthemen
11.Betriebliches Gesundheitsmanagement

12.Zuweiser-Marketing (Kliniken, Kassen und Versicherungen,
Arzte, Patientenverbénde usw.)
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PROJECTQ | Einblicke in die Profile: Aufbereitung (2)

KECK MEDICAL

Einblick: Checklisten fir Produkt- und Angebotsgestaltung,

Vermarktung und Vertrieb.

. MARKETING UND VERTRIEB

Checkliste: Online Marketing — Mit der Orts-Website iiberzeugen \f]

¥ Soll sich der Ort im Themenfeld JMentale Gesundheit® positionieren, ist es unerlasslich einen inhaltlichen Rahmen zum jeweils fokussierten
Bereich im Themenfeld ,Mentale Gesundheit” zu bieten.

v" Sehnsuchtswelten aufspannen: Es lohnt sich Mehrwerte zu bieten: News, Feedbacks, Coaching-Bereich, Test rund um gezielte Entspannung,
Tipps zu Entspannungsibungen etc. sowie Fotos und Videos aus der Region. So wird die Destination fir den potenziellen Gast plastisch und
emotional dargestellt und im besten Falle die Sehnsucht geweckt Dort will ich auch entspannen!®
Besonders wichtig ist die Verwendung von ansprechendem, dem Thema gerechten Bildmaterial: von Leistungspartnern, aus dem Ort bzw. der
Region, z. B. Natur als entspannungsfardernder Rahmen, Menschen, die gesundheitlichen Mehrwert bieten, z. B. Trainer, Therapeuten bzw.
medizinischem Fachpersonal.

v" Es kénnen ein Coaching-Bereich und Test rund um gezielte Entspannung, Tipps zu Entspannungsibungen etc. eingebunden werden. Im
Bildmaterial kdnnen auch Betreuungssituationen auftauchen, z. B. Fachpersonal, Interaktion mit Coach/Kunde, Kurse Entspannungsubungen etc.

v Eine einfache Navigation und die Verwendung von ansprechendem, dem Thema gerechten Bildmatenal von Leistungspartnern, aus dem Ort bzw
der Region ist selbstverstandlich (Natur, Menschen: Fachpersonal, Betreuungssituationen mit Coach/Kunde, Kurse Entspannungsibungen etc.).

¥" Buchbare Programme miissen leicht auffindbar sein. Ideal ist die Schaffung einer eigenen Landingpage fur die Angebote zum Thema
Entspannung oder Burnout-Pravention die bei Teilnahme an Kampagnen oder bei Kooperationen z. B. mit Mittlerportalen tGiber Verlinkung
angesteuert werden kann.

v" Je nach Zielgruppen, z. B. fur Burnout-Préivention konnen neben Endkunden auch eigene Rubriken fur Kassen, Arzte oder andere Zuweiser
zielftihrend sein

v Suchmaschinenmarketing beachten: Keywords fir die Suchmaschinenoptimierung einsetzen: z. B. Entspannungsurlaub, Anti Stress Urlaub,
Burnout-Pravention, etc.

Health Marketing™: Zielgruppen- und Vertriebsprofil ,Mentale Gesundheit — Erholungs-/Entspannungsreisen® 52
© 2015 PROJECT M, KECK MEDICAL

Konsequente Befassung
mit einem Themen-
schwerpunkt erforderlich

Umsetzung in Angebote,
Vermarktung und Vertrieb
ist aufwdndig und lohnt
nur bei konsequenter
Marktbearbeitung

Einstiegshirden:
konsequente Umsetzung
und Spezialisierung,
Bildung von thematischen
Service- und
Anbieternetzwerken,
Ausrichtung der
Infrastruktur
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PROJECT®

KECK MEDICAL

Einblicke in die Profile: Aufbereitung (3)

Einblick: Viele Hinweise und Empfehlungen werden mit

Benchmarks unterlegt.

Vertrieb: spezielle Themen, spezielle Kanéle

Um so mehr sich die gesundheitliche Motivation fur eine Urlaubsreise
auf ein Thema eingrenzen lasst (z. B. Pravention von Racken-
schmerzen), um so mehr sind spezielle Vertriebskanale relevant, die
sich vom klassischen” Tourismusvertrieb deutlich unterscheiden

Grundsatzlich steht zum einen der Eigenvertrieb tber personliche,

telefonische, schriftliche und elektronische Maglichkeiten, z. B. Mailings,

eigene (Heilbads- /Kurorts-)Website etc. zur Verfugung. Der indirekte
Vertrieb von Gesundheitsurlaub, z. B. durch Veranstalter, Mittler,
Betroffenen- und medizinische Fachverbande stelit zudem einen
weiteren wichtigen Vertriebskanal dar.

= Speziell fur die Zielgruppen zur Gesunderhaltung finden sich
thematische Reisen und Arrangements auf speziellen
Gesundheitsreise-Plattformen bzw. bei spezialisierten
Reiseveranstaltern oder direkt bei den Destinationen, z. B_in den
Heilbadern und Kurorten, Landesmarketingorganisationen

® Daraber hinaus konnen Angebote auch im Umfeld von
Berufsverbanden, Kassen oder anderen Multiplikatoren platziert
werden, z. B. Uber spezielle Kooperationen oder auch tber
Werbung. Grundsatzlich empfiehlt sich ein Engagement in mehreren
Kandlen gleichzeitig (,Multichannel”).

IIl. MARKETING UND VERTRIEB

Praxisbeispiel: Gesundheitsreise

zsundheitsreise.de
HOWE [NEHWILY «HH4BE  GECONEN HOTELS  ANGESOTE  THEWENAZ
MEUE SUCHE NACH +
Lags s
Gesundhaitemative s

Ieh wal...

Indiatiensn »

mehr Bewesun
Amvencungan » =

WESEN  WEWS | BLDG

Ernafrung »
mehr Fitness
Bewegung »
Asthetik -
fmehr Rageneration
Alle s
starkere Abwehrkrafte
ERGEBMISSE
Angebote (e22] besser aussehen Altivg Gesunanetovorsorgs
Hatels (384
Regionen (72 sinen beszeren Stoffwechzel
Experten (et
Services (53) sin gasirderes Herz-/Kreislaufsy
Versffentlichungen 1
Veranstattungen oo -

weniger Gewicht. A
weniger Stress Eii o r
v rsorge

weniger Schmerzen

Stress abbauen
ung tspannen
el B

waniger Rauchen .

Urlausbsangsbats und Tpps nund um|

Gesundheitsreise.de

v Tipps, Blog, Newsletter speziell zum Thema

v Hinweise zu Experten, Veranstaltungen, Services

v Angebote und Orte/Regionen konnen sich gezielt im
Themenblock positionieren

Quelle: Ausschnitte Website ,Gesundheitsreise de® zu Praventionsreisen

e Was et

.Health Marketing™: Zielgruppen- und Vertnebsprofil ,Gesundheitsvorsorge- und Praventionsreisen”

© 2015 PROJECT M, KECK medical

57

© 2015 PROJECT M & KECK Medical

Beispiele und Benchmarks
aus der gesamten
Anbieterlandschaft:
Veranstalter, Portale,
Kurorte, Kliniken,
Dienstleister, Regionen ...

Herausarbeitung der
Besonderheiten und fur
alle Beispiele
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KECK MEDICAL

Bestellte Profile: Fior M-V-Orte v. a. Mentale Gesundheit, Wellness
und Atmung von Interesse.
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PROJECT®

Einblicke in die Profile: Zielgruppen (1)

KECK MEDICAL

Einblick: Abgrenzung von Teilsegmenten mit vollig unter-
schiedlichen Motiven und Bedirfnislagen.

Il MARKETING UND VERTRIEB

1 Nachfrage und Zielgruppen

Zwei Segmente im Themenfeld Mentale Gesundheit sind
insbesondere zu unterscheiden

Fiir das Themenfeld der Reisenden zu Entspannung und Mentaler
Gesundheit lassen sich aus der Marktbetrachtung zwei unterschiedliche
Gruppen potenzieller Géste ableiten. Diese sind Jeweils mit besonderen
Angeboten und tber spezielle Kanale anzusprechen:

® Entspannungsinteressierte zum gezielten Siressabbau, die etwas
fir den Alltag lernen machten

= Menschen mit leichter mentaler Uberlastung, die im Rahmen
einer Stress- und Burnout-Pravention Stressmanagement erlernen
oder betreiben wollen

Die Zielgruppensegmente sind gezielt uber bestimmte Themen
ansprechbar und unterscheiden sich in ihren Merkmalen. Im Folgenden
werden sie genauer befrachtet Als Basis dienen Daten aus der
Marktstudie Gesundheitstourismus zu  Interessierten an
Reisen/Aufenthalten zur Verbesserung der psychischen Belastbarkeit”.

1) Entspannungsinteressierte zum
allgemeinen Stressabbau:

Menschen, die im Urlaub entspannen
sowie aktiv Stress abbauen méchten,
haufig méchten sie Entspannungs-
techniken erlernen und neue
Fahigkeiten mit in den Alltag nehmen

2) Menschen mit leichter mentaler
Uberlastung zur Burnout-
Pravention:

Menschen mit leichter mentaler
Uberlastung, deutlichen Stress-
symptomen, die sich ausgebrannt
fiihlen und gezielt einem drohenden
Burnout vorbeugen machten
(Ausschluss: keine Vorerkrankungen
wie Burnout, Depression etc.).

@ 2015 PROJECT M, KECK MEDICAL

-Health Marketing™: Zielgruppen- und Vertriebsprofil .Mentale Gesundheit — Erholungs-/Entspannungsreisen” 28
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Differenzierung der
Zielgruppen

Beschreibung typischer
Reise- und
Aufenthaltsmotive

Abgrenzung von nicht
betrachteten Segmenten
(in diesem Fall:
psychische Erkrankungen)
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PROJECT®

KECK MEDICAL

Einblicke in die Profile: Soziodemographie (1)

Einblick: Vollig unterschiedliches Reiseverhalten je nach Thema
und spezieller Motiv- und Bedirfnislage.

Insbesondere bei den mittleren Altersgruppen Interesse an
Aufenthalten zu Mentaler Gesundheit

Bedeutend fir die fokussierte Zielgruppenansprache ist das Wissen, in
welcher Lebenssituation sich die potenziellen Géste befinden, z. B. Wie
alt sind sie? Leben Sie in einer Familie? Diesen Fragen wird nun
nachgegangen.

Erwachsene Singles und Paare sowie Best Ager: Die grofite
Gruppe der Interessierten an Reisen und Aufenthalten zu Mentaler
Gesundheit sind Erwachsene Singles und Paare ohne Kinder.
Ebenfalls einen bedeutenden Anteil machen die Best Ager aus.
Erwachsenen Singles und Paare ohne Kinder sind
Uberdurchschnittlich oft interessiert. Ebenfalls Gberdurchschnittlich
oft interessiert sind Mitgheder von Familien, allerdings machen sie
mit 18 Prozent einen geringeren Teil der Interessierten aus.

Mittlere Altersklassen: Den grofliten Antell der Interessierten an
Reisen und Aufenthalten zu Mentaler Gesundheit machen mit 38
Prozent die 50- bis 69-Jahrigen aus. Mit 34 Prozent ist der Anteil
der 30- bis 49-Jahrigen zwar etwas geringer, aber diese Gruppe ist
aberdurchschnittlich oft interessiert.

Leicht tiberdurchschnittliche Bildung und durchschnittliches
Einkommen: Interessenten an Aufenthalten zu Mentaler Gesundheit
haben leicht liberdurchschnittlich oft eine héhere Schulbildung
(13 Prozent mit Abitur) und verfiigen zu einem Drittel Gber ein
hohes monatliches Haushaltnettoeinkommen von 2 500 € und
mehr. Der zweitgroBte Anteil verfiigt iiber 1.500 bis 2 500 € im
Monat. Leicht iiberdurchschnittlich oft verfugen die Interessierten
Uber ein Einkommen von 1.500 € und weniger.

soziodemografie Interessierte Mentale Gesundheit '&

/

I MARKETING UND VERTRIEB

Lebensphase

m.Junge Leute
mFamilien
m Singles/

Paare 0. Kin
Best Ager

Senioren

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen

W< 1500¢€

B 1.500 € bis
= 2.500

®2500 € und
mehr

k. A

Basis: Wohnbevolkerung ab 14 Jahren (alle
Altersgruppen)
Falle: Interessierte an Gesundheitsreisen n

Interessierte an Mentaler Gesundheit
Hinweis:
mdéglich.
_Marktstudie Gesundheitstourismus®,

\er

© PROJECT M 2015

Abweichungen von 100% sind rundungsbedingt

P toasiorion n & Rotean " " Da rs’re”ung von
T 100 Soziodemographie und
07 Reiseverhalten
4
d - e = Abbildungen zeigen die
o -y absolute Verteilung und
o1 . die Abweichungen vom
Durchschnitt aller
Index im V_’ergleich zum E! aller . .
Interessierten an G-Reisen Gesundhe”srelse'
interessierten
"  Markante Aussagen im
FlieBtext, ausfUhrlichere
Darstellung im Anhang
Legende:
: 22_5192% " leicht unter @: <95
im @: 96 — 104

leicht iiber @: = 105

N—

.Health Marketing": Zielgruppen- und Vertriebsprofil Mentale Gesundheit — Erholungs-/Entspannungsreisen”
© 2015 PROJECT M, KECK MEDICAL
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PROJECT®

KECK MEDICAL

Einblicke in die Profile: Soziodemographie (2)

Einblick: Vollig unterschiedliches Reiseverhalten je nach Thema
und spezieller Motiv- und Bedirfnislage.

Menschen in allen Lebensphasen zum Thema Atmung,
Familien und Senioren iiberdurchschnittlich oft

Bedeutend fiir die fokussierte Zielgruppenansprache ist das Wissen, in
welcher Lebenssituation sich die Reisenden zum Thema Atmung
befinden, z. B. Wie alt sind sie? Leben Sie in einer Familie? Diesen
Fragen wird nun nachgegangen.

" Familien und Senioren verreisten iiberdurchschnittlich oft: Die
griltte Gruppe der Reisenden beziglich Atemwegserkrankungen
sind Best Ager. Ebenfalls einen bedeutenden Anteil machen
Mitglieder von Familien und Senioren aus, dicht gefolgt von
Erwachsenen Singles und Paaren ohne Kinder. Mitglieder von
Familien und Senioren sind klar tberdurchschnittlich oft zum Thema
Atemwegserkrankungen verreist. Leicht iberdurchschnittlich oft
verreisten Junge Leute. Deren Antell ist jedoch etwas geringer (13
Prozent).

= Alle Altersgruppen: Eine ahnliche Verteilung spiegelt sich auch im
Alter der Reisenden wider. Den gréten Anteil machen mit 30
Prozent die 50- bis 69-Jahrigen aus. Klar uberdurchschnittlich oft
verreisten die Gber 70-Jahrigen und die 14- bis 29-Jahrigen,
allerdings ist ihr Anteil an den Gereisten mit 25 bzw. 21 Prozent
etwas geringer.

® Mittleres Einkommen: Je gut ein Drittel der Reisenden beziiglich
Atemwegserkrankungen verfuigt iber ein monatliches Haushalts-
nettoeinkommen von 1.500 bis 2.500 € sowie 2.500 € und mehr.
Dabei sind klar iiberdurchschnittlich oft Personen mit einem
Einkommen von 1.500 bis 2.500 € gereist.

Ill. MARKETING UND VERTRIEB

f.oziodemografie Reisende Atemwegserkrankungen

Lebensphase

m.Junge Leute
mFamilien
mSingles/

Paare o. Kind
Best Ager

Senioren

Monatliches
Haushaltsnettoeinkommen

1% 13% m<1500€

m1.500 € bis
< 2.500
2o w2500 €und
mehr
k. A.
Basis: Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren (alle
Altersgruppen)
Falle: Gesundheitsreisende n = 4.503,

Reisende Atemwegserkrankungen n =
Hinweis: Abweichungen von 100% sind rundung

Index im Vergleich zum & aller
Gesundheitsreisenden

68

Index im Vergleich zum & aller
Gesundheitsreisenden

|
88

124

Legende:

s leicht unter @: <95
sbedingt im @: 96 — 104

maaglich. leicht ii -
uelle: Marktstudie Gesundheitstourismus®, tiber @: 21
@ PROJECT M 2015
T —

Health Marketing®: Zielgruppen- und Vertriebsprofil ,Indikationsbersich Atmung®
@ 2015 PROJECT M, KECK medical
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Darstellung von
Soziodemographie und
Reiseverhalten

Abbildungen zeigen die
absolute Verteilung und
die Abweichungen vom
Durchschnitt aller
Gesundheitsreise-
interessierten

Markante Aussagen im
FlieBtext, ausfUhrlichere
Darstellung im Anhang
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PROJECT®

KECK MEDICAL

Einblicke in die Profile: Themeninteresse (1)

Einblick: multithematische Ansprechbarkeit oftmals gegeben -
Verbundaffinitéten sind jedoch genau zu analysieren.

Il MARKETING UND VERTRIEB

Besonders interessiert an medizinisch-therapeutischen
Reiseformen und den wichtigsten Therapieformen

Interesse v. a. an med.-therapeutischen Reiseformen: Die
Reisenden beziiglich Atemwegserkrankungen haben ein starkes
Interesse v. a. fur Erholungsaufenthalten sowie an
Praventionsaufenthalten und einer Kur. Klar tiberdurchschnittlich oft
interessieren sich die Reisenden fiir starker medizinisch-
therapeutisch orientierte Reiseformen wie Pravention, Kur, Reha,
Akut- und Anschlussheilbehandiung.

Hohes Interesse an Therapieformen: Auch an den wichtigsten
Therapieformen herrscht ein reges und tberdurchschnittliches
Interesse. Entsprechend ihrer Indikation sind die Reisenden zu
Atemwegserkrankungen besonders interessiert an einer Klima-
therapie im Schon- bzw. Reizklima (70 Prozent). An dieser
Therapieform sind sie besonders klar Uberdurchschnittlich oft
interessiert.

Zahlungsbereitschaft durchschnittlich: 37 Prozent der Reisenden
zu Atemwegserkrankungen sind bereit die Kosten fur eine
Gesundheitsreise komplett selbst zu tragen 38 Prozent haben
auch all ihre Gesundheitsreisen selbst finanziert. Damit sind sie klar
unterdurchschnittlich oft zur vollstédndigen Zahlung bereit bzw. haben
selbst gezahlt. Weitere 43 Prozent wirden eine Gesundheitsreise
bei Bezuschussung durch die Krankenkasse, Versicherung oder
den Arbeitgeber unternehmen. Dieser Fall kommt klar iberdurch-
schnittlich oft vor.

/

Pziseinteressen Reisende Atemwegserkrankungen {

Interesse an anderen gesundheitliche

Reiseformen

-

. Erhelungsaufenthalt

[

. Priventionsaufenthalt

3. Kur

~

Fitness-Aufenthalt
5. Wellness-Aufenthalt
6. Aktiv-Aufenthalt

7. ,Mentale Gesundheit*

-

. Medical Wellness-Aufenthalt

w

. Reha-Aufenthalt

10. med.-therap./Akutbehandlung
11. Anschlussheilbehandlung

12. Beauty-Aufenthalt

13. med. Verb. d. Aussehens

81%

68%

67%

64%

55%

53%

50%

48%

45%

44%

39%

35%

Mehrfachnennungen maglich
Fille: Gesundheitsreisende n = 4 503,

—

Index im Vergleich zum & aller
Gesundheitsreisenden

102 ‘

111
1
o4

97

92

95

Legende:

leicht unter &: <93

Reisende Atemwegserkrankungen n = 383 im @: 96 — 104
Basis: Wohnbevélkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen) leicht ii _
Quelle: Marktstudie Gesundheitstourismus®, ubes(A34105
© PROJECT M 2015
N
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Ansprechbarkeit der
Zielgruppen im Themen-
verbund mdéglich

grundsétzliche
Dispositionen und
Voraussetzungen sind zu
beachten
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Einblicke in die Profile: Themeninteresse (2)

Einblick: multithematische Ansprechbarkeit oftmals gegeben -
Verbundaffinitéten sind jedoch genau zu analysieren.

Auch an anderen Reiseformen sehr interessiert

Die Interessenten an Aktiv-Aufenthalten interessieren sich ebenfalls
stark fur andere gesundheitliche Reiseformen. Dabei liegen
insbesondere Lifestyle-Themen wie Erholung allgemein, Fitness
und Wellness vorn. Ferner birgt der Praventionsbereich hohe
Interessenspotenziale.

Auch an den wichtigsten Therapieformen herrscht ein reges
Interesse. Besonders oft interessiert sind die Aktivreiseinteressierten
an einer Therapie mit Thermalwasser oder Mineralbadern.

Die Aktivreiseinteressierten sind mit einem Anteil von zwei Drittel
der Befragten, die ein klares Interesse an einer Gesundheitsreise in
den nachsten drei Jahren duitern, klar liberdurchschnittlich oft an
einer Gesundheitsreise interessiert.

Hohe Bereitschaft, die Reisekosten selbst zu tfragen

Mehr als 40 Prozent der Interessenten an Aktivaufenthalten sind
bereit, die Kosten fir eine Gesundheitsreise komplett selbst zu
tragen. 39 Prozent wirden Teile der Kosten selbst Gbernehmen.
Damit zeigt die Zielgruppe eine klar Uberdurchschnittliche
Zahlungsbreitschaft als Vollzahler und ein hohes Potenzial zur
Positionierung von Selbstzahlerangeboten.

1. MARKETING UND VERTRIEB

W:itere Reiseinteressen Interessierte an Aktivreisen \?

Reiseformen

Interesse andere gesundheitliche

Interessierte an Aktivreisen n= 4.923

Index im Vergleich zum & aller
Interessierten an G-Reisen

1. Erholungsaufenthalt 90%
2. Fitness-Aufenthalt B1%
3. Wellness-Aufenthalt 7%
4. Priventions-Aufenthalt 65%
5. Medical Wellness-Aufenthalt 60%
6. Kur 56%
7. ,Mentale Gesundheit® 57%
8. Beauty-Aufenthalt 50%
9. Reha-Aufenthalt 4%
10. med.-therap. /Akutbehandlung 38%
11. med. Verb. d. Aussehens 35%
12. Anschlussheilbehandlung 34%
Legende:
Wiar unter 8:€90
Fille: Interessiertean Gesundheitsreisen = 9.059, leicht unter @: < 95

im@; 96 — 104

S —

LHealth Marketing®: Zielgruppen- und Vertriebs profil | Aktivreisen®
©2015 PROJECT M, KECK medical
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Basis: Wohnbevilkerungab 14 Jahren (alle Altersgruppen) leicht ii e /
uelle: Marktstudie Gesundheitstourismus®, b TS0
@ PROJECT M 2015
—
36

Ansprechbarkeit der
Zielgruppen im Themen-
verbund mdéglich

grundsétzliche
Dispositionen und
Voraussetzungen sind zu
beachten
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PROJECT®

KECK MEDICAL

Einblicke in die Profile: Reiseverhalten (1)

Einblick: Vollig unterschiedliches Reiseverhalten je nach Thema
und spezieller Motiv- und Bedirfnislage.

Gesundheitsorientierte Aktivreisende reisen eher kiirzer, mit
dem Partner und iibernachten in Hotel oder FeWo

" Reisedauer eher kiirzer: Bei ihrer letzten Gesundheitsreise blieben
knapp zwei Drittel der Aktivreisenden eine Woche oder kiirzer
(insgesamt 64 Prozent). 29 Prozent verreisten fur 8 bis 14 Nachte.
Sie blieben klar uberdurchschnittlich oft zwischen 4 und 7 oder 8 und
14 Nachten. Im Durchschnitt dauerte der Aufenthalt 10 Néchte.
Dieser Wertist leicht unterdurchschnittlich.

= Ubernachtung in Hotel oder Ferienwohnung: 42 Prozent der
Aktivreisenden haben in einem Hotel ubernachtet. 28 Prozent
verbrachten ihren Aufenthalt in einer Ferienwohnung und 15
Prozent in einer Pension. Die Aktivreisenden haben ihren Aufenthalt
stark aberdurchschnittlich oft in einer Ferienwohnung und klar
uberdurchschnittlich oft in einem Hotel oder einer Pension verbracht.

" Mit dem Partner: Die Aktivreisenden reisten meist mit dem Partner
(49 Prozent) oder allein (34 Prozent). Leicht uberdurchschnittlich oft
wurde mit dem Partner und/oder Kindemn gereist.

* Neue Datenbasis: Wohnbevalkerung ab 14 Jahren (alle Alters-
gruppen), die in den letzten drei Jahren eine Gesundheitsreise
unternommen hat, mit Hauptreisegrund ,Aktiv sein®

IIl. MARKETING UND VERTRIEB

~Aktiv sein“”

Reisedauer der letzten
Gesundheitsreise

L6 m1-3 UN
6%
H4-7 UN
m8-14 UN
15-21 0N | 35
22+UN 18
|
Unterkunft der letzten
Gesundheitsreise
mHotel
12%
mKlinik
mFeWo
Pension
3% Sonstiges 92

Basis: Wohnbevolkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen),
die in den letzten drei Jahren eine Gesundheitsreise
unternommen hat
Falle: Gesundheitsreisende 2011-2013 n=4.503,
Aktivreisende n = 288
Hinweis: Abweichungen von 100% sind rundungsbedingt maglich.
Quelle: ,Marktstudie Gesundheitstourismus®,
© PROJECT M 2015

Reiseverhalten Gesundheitsreisende mit Hauptreisegrund '}

Index im Vergleich zum @& aller
Gesundheitsreisenden

Index im Vergleich zum @ aller
Gesundheitsreisenden

101

137

118

1
115

121

Legende:

leicht unter &: <95
im @: 96 — 104
leicht iiber @: = 105

Klar dber 82110

.Health Marketing™: Zielgruppen- und Vertnebsprofil ,Aktivreisen®
© 2015 PROJECT M, KECK medical
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je nach Thema véllig
unterschiedliches
Reiseverhalten

je nach Thema véllig
verschiedene Zielgruppen

vollig unterschiedliche
Angebote, Vermarktungs-
und Vertriebswege
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D : Einblicke in die Profile: Reiseverhalten (2
PROJECT ™ W& menical 2

Einblick: Vollig unterschiedliches Reiseverhalten je nach Thema
und spezieller Motiv- und Bedirfnislage.

Ill. MARKETING UND VERTRIEB

Reisende zu Erkrankungen des Bewegungsapparates reisen Reiseverhalten Reisende Bewegungsapparat
eher lénger, allein und libernachten in Kliniken \
Reisedauer QELLE.E.‘EE Index im Vergleich zum & aller

= Mittlere Reisedauer: Bei ihrer letzten Gesundheitsreise blieben Gesundheitsreise Gesundheitsreisenden . iy
Reisende zu Erkrankungen des Bewegungsapparates meist 4 bis 7 =13 0N IT4 u |€ noch Themo VOl | [o]
oder8 bis 14 Nichte Knapp ein Viertel blieb 15 bis 21 Nachte. Die unte rschied | iches
Reisenden bleiben leicht Gberdurchschnittlich oft 8 bis 14 Nachte, m4-7ON 88
klar iberdurchschnittlich oft waren es 15 bis 21 Nachte. Im Reiseverhq |’ren
Durchschnitt blieben sie 12 Nachte. Dieser Wert ist klar m5-14 [N 107
Uberdurchschnittlich. n . h Th o ”

15-21 ON |€ nac ema vollig

= Ubermachtung in Klinik: Der grofte Anteil der Reisenden zu : .
Erkrankungen des Bewegungsapparates hat seine Gesundheitsreise 22+ UN 94 VerSChledene Zlelgruppen
in einer Klinik verbracht (38 Prozent). 29 Prozent Gbernachteten in ' - wll® . .
einem Hotel. Damit haben die Reisenden Klar Gberdurchschnittlich Unterkunft der letzten Index im Vergleich zum @ aller voll igu nterschiedliche

oft in Kliniken Gbernachtet. Auch in Pensionen wurde klar Gberdurch- Gesundheitsreise, Gesundheitsreisenden

Angebote, Vermarktungs-

schnittlich oft Gbernachtet, allerdings ist hier der Anteil an mHotel 79 .
Aufenthalten geringer (16 Prozent). un d Ver’rr| ebswege
mKlinik
* Alleinreisende: Die Halfte der Reisenden zu Erkrankungen des N
Bewegungsapparates verreiste allein, 36 Prozent mit dem Partner. ewo 68
Damit wurde klar Giberdurchschnittlich oft allein gereist. Pension 124

= Zufrieden: Die Erwartungen an die Gesundheitsreise wurden meist Sonstiges | 68

erfullt (56 Prozent), teils sogar Ubertroffen (37 Prozent).

Legende:

Basis: Wohnbeviélkerung ab 14 Jahren (alle Altersgruppen) leicht unter @: < 95

Félle: Gesundheitsreisenden=4.503,

Reisende Bewegungsapparatn = 633 im@: 96 — 104
Hinweis: Abweichungen von 100% sind rundungsbedingt méglich.
Quelle:  Marktstudie Gesundheitstourismus®,

8 PROJECT M2015

leicht liber &: = 105

Health Marketing®: Zielgruppen- und Verriebsprofil | Indikationen Bewegungsapparat® 35
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PROJECT®

KECK MEDICAL

Einblicke in die Profile: Individualisierung (1)

Einblick: Die Individualisierung erfolgte anhand eines Kurzchecks
der Kompetenzen und des AuBenauftritts.

2 Zielgruppenbezogener Marketingcheck

Kurzcheck AuBenauftritt

Neben den in Kapitel Ill aufgefihrten Empfehlungen zur Gestaltung von
Marketing und Vertrieb werden abschliefend ortsindividuelle Hinweise
gegeben

Dazu wird mittels Kurzcheck der Aultenauftritt zur themenspezifischen
Zielgruppenansprache im Grobuberblick eingestuft. Geprift werden:

= Webprasenz: Internetauftritt www.sassnitz.de und
www_insassniiz.de, Facebook- und Twitteraccount

" (Google-Ranking (Schlagworte siehe Anhang)

" Internetauftritt zentraler Leistungstrager, die auf der Ortswebsite
kommuniziert werden

® Printmaterial der Orte, das tber die Internetseite bestellt werden
kann

Hinsichtlich der im vorliegenden Zielgruppen- und Vertriebsprofil
vargenommen Differenzierung werden erste Hinweise zur maglichen
Optimierung fir Reisende mit Atemwegserkrankungen aufgefuhrt.

Die Angaben erfolgen unter der Pramisse, dass eine strategische
Ansprache der jeweiligen Zielgruppe vorgenommen und bei Marketing-
aktivitaten Beraicksichtigung finden soll. Fiir eine qualifizierte Auswabhl
der geeigneten Marktsegmente ist auf Ortsebene zunéchst die
jeweilige Anbieterstruktur zu analysieren

IV HINWEISE FUR SASSNITZ

Home| Kontaki| Suchs | A58 B8

www.JASMUND.de

Geschamzstete 8 shop
Standpramenaie 12

Im Stadhatn

Telebn: 038382~ 5430
anig ols Fedag 03- 18 Lne
‘Samslog | Banriag 10-17 U

+ Ubermachingeaniraps

Qae= O

Wendem Sie mk i der
Gl 2smun

Quelle: Website Touristservice
Sassnitz
Website Staatlich anerkannter

Erhelungsort Sassnitz

Ervats v shacaraton e Lt
Sumerumzrgang bei Sasmez

Die folgenden Empfehlungen ersetzen eine ausfilhrliche Strategie und
ein entsprechendes Marketingkonzept keinesfalls. Sie sollen lediglich
als Anregungen und Impuls verstanden werden. Eine Uberprufung der
eigenen Aktivitaten, z B. anhand der in Kapitel Il aufgefihrten
Checklisten, sollte erganzend durch die Zustandigen in Sassnitz
erfolgen

.Health Marketing®: Zielgruppen- und Vertriebsprofil ,Indikationsbereich Atmung®
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Kompetenzzu-
schreibungen aus Modul
1 verarbeitet

Auf3enaufiritt v.a. online
des Ortes, aber auch der
wichtigen Partner wurden
herangezogen

Mafstab der Bewertung
waren die ermittelten
Anforderungen sowie
Benchmarks und Best
Practices
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KECK MEDICAL

Einblick: Die zentralen Hinweise und Erkenntnisse werden
zusammen fassend dargestellt.

Kurzcheck Fithess- und Sportreisen

IV. HINWEISE FUR KUHLUNGSBORN

werden kommuniziert, jedoch nicht weiter vertieft.

Fir Fitness- und Sportreisende erfolgt bereits eine Ansprache unter Soll der Ort zu diesem Segment unter gesundheitstouristischen
Lifestyle-Aspekten bzw. als ,Vital* sowohl auf der Website als auch im Aspekten starker profilierter vermarktet werden, kdnnen die folgenden
Gastemagazin. Die forderliche Wirkung von Sport und Aktivitaten im Handlungsempfehlungen als grobe Orientierung dienen.

Seeklima auf die Gesundheit und die Starkung des Immunsystems

themenspezifische Ansprache =
und Anmutung (Website/Print)
(Inhaltlicher Rahmen und Abbildung

der gesamten Dienstleistungskette N
zum Thema, Bildsprache, Aufbau,
Widerspiegelung ZG-Bedirfnisse in
Kommunikation etc )

Google-Ranking c

Spezielle Kompetenzdarstellung c

Angebote/Programme =

Strand, Meer, Genuss, Aktivitaten im Fokus, v. a. mit ,Vital & Fit Strand” Ansprache von Fitness-
Interessierten unter Spali- und Lifestyle-Aspekten, Gesundheit schwingt mit (,Starkung des
Immunsystems")

Inhaltlicher Rahmen zum Thema Fitness, Aktivitaten und Lifestyle zu erkennen, aber nicht weiter unter
gesundheitlichen Aspekten inszeniert

Blog stellt Sport und Fitness unter Spal3- und Lifestyle-Aspekten dar
Facebook-Seite greift Thema Aktivitaten und Fitness auf (siehe Beispiel nachste Folie)

Zum Thema ,Fitness” oder ,Sport” nicht auf den ersten zwei Ergebnisseiten platziert

Natarliche Ausstattung und Infrastruktur als Kompetenz im Themenfeld  Fitness und Sport® kommuniziert
Auch gefuhrte Angebote, aber ohne konkrete Darstellung der Kompetenzen bzw. durchfithrenden Trainer

Knappe Darstellung einiger therapeutischer Dienstleister, Verlinkung, aber keine weitere Information, v. a.
7u eventuellen Qualifikationen als Coaches, ader Foto

Keine Hinweise zu Fitnesscoaches, Trainern etc. auffindbar

Unterkunfte kénnen u_ a_ nach Kriterien  Fitnessraum vorhanden® und  Fahrrad-Unterstellmoglichkeit*
gefiltert werden, sonst keine weiteren Hinweise zu speziell geeigneten Hotels fur Sportler

Pauschalen mit Rad fahren oder anderen Aktivitaten auf Website und in Broschiire, aber keine
Schaufensterprodukte speziell zu Fitness, z. B. mit Coach, Training, spezieller Verpflegung, auffindbar

Strandsport mit qualifizierien Trainern, aber ohne gezielte Hinweise zu Trainingseffekien oder
gesundheitlichen Mehrwerten

.Health Marketing™: Zielgruppen- und Vertriebsprofil
©2015 PROJECT M, KECK MEDICAL
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Aufarbeitung nach
themenspezifischer
Ansprache, Online-
Prasenz, Kompetenz-
darstellung, Angebote/
Programme

Defizite und
Verbesserungsvorschlége
werden klar benannt

Abschlussveranstaltung Projekt ,Benchmarking” | 19.05.15 60



PROJECT®

KECK MEDICAL

Einblicke in die Profile: Individualisierung (3)

Einblick: Die wesentlichen Eckpunkte und Empfehlungen fir den
jeweiligen Ort werden zusammen fassend dargestellt.

IV HINWEISE FUR KUHLUNGSBORN

3 Zusammenfassende Hinweise fiir Kithlungsborn

Checkliste: Empfehlungen fiir Kithlungsborn

Allgemeine Positionierung

v Falls Positionierung als Gesundheitsreiseziel gewlinscht, aktivieren-
des Marketing zur Steigerung des ungestitzien Bekanntheitsgrades
als Heilbad oder Kurort nétig

v KundenbindungsmaBknahmen, um hohe Sympathie und Besuchs-
bereitschaft zu erhalten

v gagf. Ansprache von Familien, Erwachsenen Singles und Paaren
ohne Kinder oder Junge Leute, um auch hier eine tberdurchschnitt-
liche Sympathie und Besuchsbereitschaft zu erwirken

v Weitere Werbe-/imagemafnahmen falls der Markt weiter durch-
drungen werden soll, Orientierung an Ergebnissen der TOP5-Orte

v Attraktive Angebote entsprechend der gezeigten Motive und
Bediirfnisse von Reisenden mit Erkrankungen des Bewegungs-
apparates entwickeln, um die hohe Besuchsbereitschaft in
tatsdchliche Besuche umzusetzen, v. a. zur starkeren Auslastung
der Nebensaison

Ansprache von potenziellen Gasten mit Erkrankungen des

Bewegungsapparates

v Falls eine Positionierung im Indikationsbereich ,,Bewegungs-
apparat“ gewunscht ist, gilt es insbesondere, Gaste mit solchen
Erkrankungen entsprechend ihrer speziellen Bedurfnisse gezielter
anzusprechen

v Thema Bewegungsapparat prominenter kommunizieren,
inhaltlichen Rahmen schaffen und in die gesamte Darstellung
einbeziehen: Rubrik Wellness & Health ausbauen, v. a. zu
zentralen Kliniken, Tipps fur einen starken Ricken, bei Vital- und
Aktivangeboten auf gesundheitliche Mehrwerte fir den Bewegungs-

v

Kompetenzen kommunizieren

v

v

v

Angebote

v

v

apparat eingehen, z. B. Radtour Gelenkfit, Rubrik Aktiv" im Blog
Strandgut um Komponente Gesundheit erweitern, z. B. ,Flr einen
starken Rucken®, etc.

Suchmaschinenoptimierung intensivieren, auffindbar machen

Kompetenzwahrnehmung in den Kopfen der (potenziellen) Gaste
erhdhen

Kihlungsborn als Kompetenzzentrum kommunizieren: Welche
Kompetenzen haben die Kliniken? Welche Unterkiinfte sind
besonders geeignet fir Urlauber mit Erkrankungen des
Bewegungsapparates? Welche Vorieile bietet die vorhandene
Aktivinfrastruktur?

Informationen zu med.-therap. Dienstleistern ausbauen: Kurztext
zu Kliniken, Therapeuten und deren Kompetenzen bezuglich
Erkrankungen des Bewegungsapparates

Informationen auf den Webseiten von Kliniken und Physio-
therapeuten ausbauen: Welche besonderen Kompetenzen fiir die
Behandlung von Erkrankungen liegen vor? Wer sind die behandeln-
den Arzte/Therapeuten? Welche Methoden werden angewendet?
Gibt es Evaluationen dazu?

Schliisselanbieter in den Fokus stellen, Klinik, Physiotherapeut efc.

Angebote und Leitprodukte fur Gaste mit Erkrankungen des
Bewegungsapparates entwickeln

Existierende Aktivangebote gesundheitlich aufladen, z. B.
JStarker Riicken durch Reiten”, ,Golf als Bewegungstherapie®

-Health Marketing™: Zielgruppen- und Vertriebsprofil ,Indikationen Bewegungsapparat*
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Hinweise zur allgemeinen
Positionierung, zur
Ansprache potenzieller
Gaste und zur
Kommunikation der
Kompetenzen

Entscheidung Uber
jeweilige
Schwerpunktsetzung ist
vom Ort selbst zu treffen.
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" Mecklenburg-Vorpommern und seine Orte verfigen objektiv und
aus Gastesicht Gber erheblich mehr Kompetenzen in vielen
Segmenten des Gesundheitstourismus, als beim Gast bekannt und
im Marketing sichtbar gemacht werden

" mitunter erfolgt eine kompetenzaddquate AuBendarstellung,
v.a. in den Lifestyle-Bereichen Wellness, Aktiv, Fitness und
Pravention (z.B. Warneminde — Wellness, Bad Doberan —
Pravention, Zingst — Aktiv, Baabe — Allergien)

" die gegenwdrtige Marktbearbeitung in wichtigen
Zukunftssegmenten, wie z.B. Mentale Gesundheit, Allergiker und
Atmung, schopft die Potenziale bei weitem nicht aus

" insbesondere die indikationsbezogenen Kompetenz-
schwerpunkte in Verbindung mit der ausgeprégten und
hochkompetenten Klinikstruktur werden oft nicht genutzt
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= die erforderliche Zielgruppendifferenzierung innerhalb der
Themen ist oft nicht vorhanden

" Vermarktungs- und Vertriebswege oft nicht adédaquat -
vorhandene Kandle werden haufig nicht genutzt, insbesondere im
indikationsorientierten Bereich

" Klare und ausgefeilte Ortsprofile im Gesundheitstourismus sind
Uberwiegend noch zu entwickeln

" um das Profil des Gesundheitslandes Mecklenburg-
Vorpommern zu stérken, bedarf es einer gemeinsam
Positionierung der Orte und des Landes in zu definierenden
Marktsegmenten
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@@ Fragen und Diskussion
PROJECT KECK MEDICAL J

Haben Sie Fragen oder
Anmerkungen zur
Marktbearbeitung in Heilbadern
und Kurorten?
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1 BegriBung durch Andreas Kuhn, Baderverband M-V

Impuls ,Rolle und Bedeutung der Heilbdder und Kurorte
2 in M-V “, Dr. Christoph Jaehne, Ministerium for
Wirtschaft, Bau und Tourismus

3 Vortrag ,Kompetenzanalyse der Heilbdder und Kurorte
in Deutschland”, Cornelius Obier, PROJECT M GmbH

Podiumsdiskussion
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Vielen Dank for lhre Aufmerksamkeit!

PROJEC To W|<Ec1< MEDICAL

www.projectm.de www.keck-medical.com

Biro Berlin Biro Hamburg KECK medical concepts and

Tempelhofer Ufer 23/24 GurlittstraBe 28 business management GmbH

10963 Berlin 20099 Hamburg Kurze Mihren 1

Tel. 030.214587 0 Tel. 040.4 19 23 96-0 20095 Hamburg

Fax 030.21 4587 11 Fax 040.4 19 23 96-29 Tel. 040 — 5 55 65 93 33

berlin@projectm.de hamburg@projectm.de info@keck-medical.com
www.keck-medical.com

Biro MiUnchen Biro Trier

Wilhelm-Kuhnert-Str. 26 Am Wissenschaftspark 25/27

81543 Minchen 54296 Trier

Tel. 089.6 14 66 08 0 Tel. 0651.9 78 66 0

Fax 089.6 14 66 08 5 Fax 0651.9 78 66 18

muenchen@projectm.de trier@projectm.de
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PROJECT® “ﬂKECK MEDICAL Disclaimer

Samtliche von PROJECT M erarbeiteten Inhalte, Konzepte und sonstige Werke
bleiben geistiges Eigentum von PROJECT M. Sédmtliche Nutzungsrechte
erbrachter Leistungen verbleiben ebenfalls bei PROJECT M. Weitergabe und
Vervielfaltigung (auch auszugsweise) sind lediglich mit schriftlicher Einwilligung
von PROJECT M zuléssig.

Soweit Fotos, Grafiken u.a. Abbildungen zu Layoutzwecken oder als

Platzhalter verwendet wurden, fur die keine Nutzungsrechte fir einen &ffentlichen
Gebrauch vorliegen, kann jede Wiedergabe, Vervielféltigung oder gar Verdffentlichung
Anspriche der Rechteinhaber auslésen.

Wer diese Unterlage -ganz oder teilweise- in welcher Form auch immer weitergibt,
vervielfaltigt oder veréffentlicht Gbernimmt das volle Haftungsrisiko gegeniber den
Inhabern der Rechte, stellt die PROJECT M GmbH von allen Ansprichen Dritter frei und
tragt die Kosten der ggf. notwendigen Abwehr von solchen Ansprichen durch die

PROJECT M GmbH.

© PROJECT M 2015
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