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Das Projekt Alpshealthcomp im Rahmen des Alpenraum-
programms der Europaischen Gemeinschaftsinitiative
INTERREG Ill B Alpine Space (www.alpinspace.org) hatte
sich die Starkung und Weiterentwicklung des Alpenraums
als nachhaltige Gesundheits- und Wellnessdestination zum
Ziel gesetzt.

Planung und Durchflihrung des Projektes beruhten auf
einem 3-Jahres-Plan, der sich in folgende Arbeits- und For-
schungsschwerpunkte aufteilte:

Administrative Arbeitspakete:
e Vorbereitung und Aufbau der transnationalen Zusam-
menarbeit

¢ Transnationales Management

®* Projektmanagement und interne Abstimmung der Part-
ner
e Informations- und Offentlichkeitsarbeit

Eine vollstandige Liste mit Kontakten der beteiligten Pro-
jektpartner finden Sie am Ende dieses Heftes!
www.alpshealthcomp.org

Inhaltliche Arbeitspakete:

Sektorentbergreifende Vernetzung und Innovation

Verbesserung und Management der Qualitat

Arbeitsmarkt

Innovationsstudien und Verbraucherschutz

Monitoring und Entscheidungsunterstlitzung



Dr. Richard Theiner

Landesrat flir das Gesundheits- und Sozialwesen

Autonome Provinz Bozen-Sidtirol

Das vorliegende Projekt Alpine Gesundheit bringt die Produktent-
wicklung im Tourismus mit der Gesundheit von Menschen zusam-
men. Dabei geht es um die Gesundheit als eine Fahigkeit, die wir
aktivieren kénnen, indem wir in unserer Berufswelt, in unserem
Lebensumfeld und besonders in unserer Freizeit Lebensstile entwi-
ckeln und pflegen, die Gesundheit erhalten, anstatt sie erst mithsam
wiederzugewinnen. Ganz im Geiste der Ottawa-Charta und ihrer ,Sa-
lutogenese”: Menschen sollen befahigt werden, fir ihre Gesundheit
aktiv zu werden und eigenstdndig zu handeln.

Nun ist die Welt der Alpen geradezu vorbestimmt fuir eine umfas-
sende und aktive Gesundheitshaltung. Daher ist diese lander- und
bereichslibergreifende Initiative sehr zu begriiRen. Im Projekt Alpi-
ne Gesundheit wird das individuelle Streben nach Gesundheit und
Wohlbefinden mit der einzigartigen Natur der Alpen, ihrem Erlebnis-
wert und gesunden Genlissen verbunden.

Es gilt, gerade aus der Sicht des Gesundheitswesens, den klinisch
fokussierten Blickwinkel zu erweitern und zukunftsweisende saluto-
genetische Ansétze zu entwickeln und sie auch als touristisch
nutzbare, konkrete Angebote erfolgreich zu positionieren. Der Lohn
ist nachhaltige Wertschopfung, die allen zugute kommt. Dem gesund-
heitsbewussten Gast ebenso wie den Menschen der Alpenregionen.

Bozen, 24. Januar 2008



Das Projekt Alpshealthcomp istTeil des EU Interreg I1IB Al-
penraumprogramms. Der Alpenraum ist die grof3te, zusam-

menhédngende Gebirgslandschaft Europas. Er ist Lebens-
raum fiir ca. 70 Millionen Menschen auf einer Gesamtflache
von 450.000 km2. Mit mehr als 100 Millionen Besuchern pro
Jahr sind die Alpen eine der beliebtesten européaischen
Urlaubsdestinationen. Folglich spielt der Tourismus eine
wichtige Rolle in der Wirtschaft des Alpenraums. Der Alpen-
raum ist zugleich eine empfindliche Region mit wertvollen
und einzigartigen Okosystemen und wenigen naturbelasse-
nen Lebensrdaumen. Dies erfordert nachhaltige und an den
Alpenraum angepasste Entwicklungsstrategien.

Ziel des Alpshealthcomp Projektes war es, durch die Schaf-
fung eines kompetenten Netzwerkes die Wettbewerbsfahig-
keit des alpinen Raums als ganzheitliche Gesundheits- und
Wellnessdestination nachhaltig zu sichern. Dabei stellte das
Aufzeigen von Mdglichkeiten zur Steigerung der regionalen
Wertschopfung einen der Schwerpunkte im Projekt dar.
Indem derTourismussektor mit dem Gesundheitssektor

in den Bereichen alpine Gesundheit und kérperliches und
seelisches Wohlbefinden verknipft wurde, wird die Wett-
bewerbsfahigkeit des Alpenraums insgesamt verbessert.
Aufgrund der Einzigartigkeit der Gesundheits- und Well-
nessprodukte im alpinen Raum bestehen sehr gute Mdg-
lichkeiten, neue Zielgruppen anzusprechen. Gerade in eher
schwach entwickelten Regionen, z.B. peripher gelegenen
Seitentdlern abseits der groRen massentouristischen Zent-
ren, die zudem haufig vom Rickzug der Berglandwirtschaft
bedroht sind, bieten sich neue Erwerbsmaoglichkeiten.

Das Projekt setzte sich aus fiinf inhaltlichen Arbeitspaketen
(WP =Work Packages) zusammen.

Im WP 5 wurde die Frage nach Innovationen und der Ent-
wicklung von neuen Produkten und Dienstleistungen im
Alpenraum bearbeitet (Seite 5 bis 6). Auch im Alpenraum
werden neue Produkt- und Dienstleistungsideen oft noch
nicht konsequent umgesetzt. Die in WP 5 erarbeiteten Leit-
linien und Losungsvorschlage unterstlitzen Tourismustrei-
bende im Bereich einer systematischen Produktinnovation.

Qualitét, Service und Genusskomponenten werden von
Konsumenten im Alpenraum unbedingt erwartet.
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Dies haben Studienergebnisse in WP 9 erneut gezeigt.
Umso wichtiger ist ein erfolgreiches Qualitditsmanagement.
In WP 6 (Seite 7 bis 8) wurde daher das Qualitatskonzept
~Alpine Wellness” weiterentwickelt und Qualitatskriteri-

en fiir Wellness- und Gesundheitsanbieter im Alpenraum
bereitgestellt.

Ein Uberblick (iber das vielfltige und zum Teil qualitativ
stark variierende Fort- und Weiterbildungsangebot im Ge-
sundheits- und Wellnesstourismus sowie eine Bedarfsana-
lyse im Alpenraum findet sich in WP 7 (Seite 9). Mitarbeiter-
qualifikation ist im dienstleistungsintensiven Tourismus und
speziell bei touristischen Gesundheits- und Wellnessproduk-
ten ein entscheidender Faktor. Dementsprechend wurde ein
Optimalprofil fir alpinspezifische Fort- und Weiterbildungs-
maflnahmen abgeleitet, in welchem die Ergebnisse aus WP
7 einflossen (Seite 10).

Die Frage nach der Wirksamkeit von alpinen Natur- und
Heilmitteln wurde in WP 8 behandelt (Seite 11 bis 12). Dabei
wurden speziell die alpinen Gesundheitsfaktoren ,Wasser?’
LLuft” und ,Pflanzen” erfasst. Die Studienergebnisse wur-
den in mehreren konkreten Produkt- und Angebotspakten
umgesetzt.

In WP 9 wurde die Wahrnehmung des Alpenraums als Ge-
sundheits- und Wellnessdestination durch die Konsumenten
untersucht (Seite 13). Zielsetzung war es dabei, zunachst

ganz grundsatzlich darzustellen, wie der Alpenraum wahr-
genommen wird. Die dabei identifizierte dominierende
Winterlastigkeit” kann in Anbetracht der zu erwartenden
klimatischen Entwicklungen zu einem ausgesprochenen
Problemfaktor flir Anbieter im Alpenraum werden. Eine
alternative Positionierung als Gesundheits- und Wellness-
destination ist noch nicht in den Képfen der Konsumenten
verankert.

Es wurden dartiber hinaus auch die Entscheidungsprozesse
fir alpine Gesundheits- und Wellnessprodukte in WP 9 be-
trachtet (Seite 14). Ein kulturspezifischer Vergleich zwischen
Affinitat, Wahrnehmungen und Erwartungshaltungen an die
Urlaubsdestination ,Alpen” und touristische Gesundheits-
und Wellnessprodukte zwischen deutschen und italieni-
schen Konsumenten rundet die Konsumentenperspektive
in WP 9 schlieBlich ab (Seite 15). Die Ergebnisse bieten
Touristikern, die Ihre Produkte in Deutschland wie auch
Italien anbieten konkrete Hinweise fiir eine differenzierte
Marktbearbeitung.

Aus der Anbieterperspektive heraus wurde in WP 9 die
Frage nach Erfolgsfaktoren fiir Leistungstrager im Alpinen
Raum behandelt (Seite 16). Dabei konnten vor allem drei
entscheidende Erfolgsfaktoren identifiziert werden. Ein Aus-
blick Gber weitere geplante und mogliche MaRnahmen, die
sich aus den Projektergebnissen ableiten (Seite 17), schliel3t
die vorliegende Publikation ab.



Prof. Dr. Harald Pechlaner, Prof. Dr. Mike Peters (ICRET und Universitat Innsbruck)

INNOVATION UND PRODUKTENTWICKLUNG

Eines der Ziele des Projekts war die Entwicklung von neuen
alpinmedizinischen Produkten und Dienstleistungen mit
nachweislich gesundheitsférdernder Wirkung. Zusétzlich
sollten transnationale intersektorale Vernetzung angestof3en
werden, die zur Schaffung von Arbeitsplatzen im Wachs-
tumssektor beitragen.

In den letzten Jahren wurde bereits auf die Notwendigkeit
von Innovationstéatigkeit insbesondere im Tourismus hin-
gewiesen (z.B. Keller 2002). Einige Studien im Alpenraum
zeigten, dass neue Produkt- und Dienstleistungsideen — von
wenigen Ausnahmen abgesehen — in der Praxis noch nicht
konsequent durch- bzw. umgesetzt werden (z.B. Weiermair
et al. 2004).

Alpinle Fitness
Alpine Gesundheit

Basis: Alpine Ressourcen und Heilmittel

Die Projekt-Gruppe hat sich besonders in der Phase der
Konzeptentwicklung im Rahmen der Produktentwicklung
engagiert und eine Seminarreihe initiiert, die in ausgewahl-
ten Destinationen Unternehmer und Unternehmerinnen
zusammenbrachte. Die Seminare folgten jeweils folgender
Struktur:

¢ Allgemeine Grundlagen zur Thematik

* \Vertiefung und Praxisvortrag

* Umsetzungsworkshop zu den Spezialisierungsfeldern

Als Zielgruppen waren Alpine Wellness- und andere Well-
nesshotels und deren Mitarbeiter mit Kundenkontakt fokus-
siert. Zudem wurden auch Verantwortliche in Tourismusver-
banden, Arzte, Sportpsychologen und Eventmanager zur
Teilnahme eingeladen.



Die Workshopreihe umfasste sechs Kurse zu den folgenden
Themenschwerpunkten:

Alpines Wohlfiihlen | Schwerpunkt dieses Seminars war die
Gestaltung von Wohlfuhlkonzepten entlang der Dienstleis-
tungskette flir die Hotellerie unter besonderer Berlcksichti-
gung von Aspekten der Qualitatssicherung auf Anbietersei-
te, sowie von Marktanalysen potenzieller Zielgruppen und
Best-Practice Beispielen.

Alpine Fitness | Die Rolle der Fitness als Bestandteil des
alpinen Wellnessangebotes war Schwerpunkt dieses Work-
shops. Ausgehend vonTrendanalysen potenzieller Gaste
und Best-Practice Beispielen wurde im Workshop auf Basis
von Marktdaten, den gegebenen natiirlichen Ressourcen
sowie der vorhandenen Infrastruktur ein strategischer Ge-
schaftsplan erarbeitet.

Alpine Gesundheit | Medical Wellness wurde auf Basis
wissenschaftlicher Studien und unter Berlicksichtigung der
aktuellen Trends und Entwicklungen im Gesundheitsbereich
fokussiert. Im anschlieBenden Workshop wurden unter
Einbezug der natlrlichen Heilkrafte in Kombination mit
modernen medizinischen Heilmethoden neue Gesundheits-
angebote entwickelt.

Alpine Ressourcen und Heilmittel | Ziel des Workshops war
es, eine alpine Gesundheitsphilosophie auch unter Einbe-
zug regionaler Eigenheiten (spezifische, alpine Ressourcen,
Heilmittel und Kultur) zu modellieren und zu entwickeln. Die
Vermarktung von zielgruppenorientierten alpinen Gesund-
heitsangeboten bildete den Schwerpunkt des Praxisteils.

Alpiner Lebensstil - Software | Es wurde die Bedeutung des
Einbezugs von Gasten, Mitarbeitern und kulturellen und
regionalen Leistungstragern bei der Entwicklung neuer al-
piner Wellness-Produkte diskutiert. Auf Basis dessen wurde
ein hotelibergreifendes Lebensstilkonzept entwickelt. Im
Umsetzungsworkshop wurde sodann auf die interne und
externe Vermarktung von alpinen Lebensstilen eingegan-
gen, wobei die Kommunikation sowohl auf der Gaste- als
auch auf Mitarbeiterebene im Mittelpunkt stand.

Alpiner Lebensstil - Hardware | Mit der Frage, wie die
Komponenten der Alpinen Wellness in das eigene Lebens-
umfeld integriert werden konnen, endete der letzte Teil
der Produktentwicklungsworkshops. EinTest zum eigenen
Lebensstil, Kooperationsformen bei alpinen Lebensstilen
sowie eine Potenzialanalyse zur Erarbeitung eines Stéar-
ken- und Schwéachenprofils waren die Kernbestandteile
des Vertiefungsworkshops. Darauf aufbauend standen die
Entwicklung innovativer Lebensstilprodukte, Verkaufsforde-
rungsmalBnahmen und die Erstellung eines strategischen
Geschaéftsplanes im Mittelpunkt.

Die Seminarreihe hat gezeigt wie bedeutend es ist, ver-
schiedene Produzenten im Bereich der Alpinen Wellness
zusammenzufiihren, um echte branchentbergreifende
Problemlésungen fiir den Kunden erarbeiten zu kénnen.
Produktentwicklungsprozesse sollten daher tiber Branchen
hinweg (z.B. Gber Best-Practice oder Benchmarking) und
mit einem nicht zu eng gezogenen Fokus gestartet werden.

Literatur | Weiermair, K., Pikkemaat, B., Mdller, S., Walder, B. (2004). Messung
des Innovationsgrades touristischer Produkte in ausgewahlten alpinen Destinati-
onen Osterreichs — Ein Pilotprojekt. ONB Endbericht, unverdffentlich: Universitat
Innsbruck. Keller, P, (2002). Innovation und Tourismus. In Bieger, Th., Laesser, Ch.
(Hrsg.), Jahrbuch der Schweizerischen Tourismuswirtschaft 2001/2002, St. Gallen,
179-194.



Sybille Wiedenmann (BayernTourismus Marketing GmbH)

QUALITATSI\/IANAGEI\/IENT
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Das Kriteriensystem im Uberblick Basis des Qualitatskonzeptes Alpine Wellness | Alle
Alpine Wellness Partner — Hotels und Orte - sind nach
Alpiner Alpines Alpine Alpine . twickelt d f4lti Shit
Charakter Verwohnen Fitness Gesundheit eigens entwickelten und sorgtaltig ausgewaniten

Qualitatskriterien zertifiziert. Die Partner miissen Alpine
Wellness Basiskriterien erfiillen sowie lGiber einen
alpinen Charakter verfligen. Darlber hinaus kann

sich jeder Alpine Wellness Betrieb durch das Erfiillen
zusatzlicher Kriterien in den Bereichen Alpiner Cha-
rakter, Alpines Verwdhnen, Alpine Fitness und Alpine
Gesundbheit profilieren. Jeder Betrieb hat seine eigene,
authentische Alpine Wellness- Philosophie und Kom-
petenz. Eine selbstbewusste Riickkehr zu den eigenen
Waurzeln — dem Wissen um alpine Materialien, Heilmit-
ALPINE WELLNESS MUSS-KRITERIEN tel, Heilverfahren, Natur, Kultur, regionaler Kiiche und
Lebensqualitdt — verbindet die Partner.

Arbeitsschritte und Ergebnisse

MUSS-Kriterien Wellness Basisqualitat 2005

Praxistest und Verabschiedung der Alpine Wellness

Kriterien fiir Orte

* Praxistest des Kriterienset fiir alpine Orte an vier
ausgewdhlten Orten der beteiligten Lander, die sich
im Gesundheitstourismus etablieren wollen.

*  Durchflihrung eines Auswertungsworkshops im

— 1.Wellness Basisqualitat Marz 2005 zur Verabschiedung der Ortskriterien.

Allgemeine Wellness-MUSS-Kriterien fiir alle Alpine «  Als Ergebnis dieses Prozesses liegt ein verabschie-

Wellness - Anbieter . .
deter Kriterienkatalog fiir Orte vor und es wurden

Landerspezifische Qualitatsbasis

—— 2. Alpine Wellness Basisqualitit insgesamt 4 Orte zertifiziert (Bad Reichenhall, Bad
Alpine Wellness-MUSS-Kriterien fur alle Alpine Well- Kleinkirchheim, Adelboden, Naturns), die als Mus-
ness - Anbieter terbeispiele im Alpenraum wirken.

. . * Hiermit wurde erfolgreich die Basis fiir eine quali-
———— 3. Alpine Wellness Zusatzqualitat ive E ickl o . Ioi R fi
Mogliche Zusatzpunkte fiir das Spezialisierungsprofil tative Entwicklung von Orten im alpinen Raum fur

des Betriebes sowie Ausprigung der , Alpinen Charak- den Gesundheits- und Wellnesstourismus gelegt.
teristik” Es werden alle Punkte ermittelt und transpa-
rent dargestellt.



Weiterentwicklung der Kriterien und Erfahrungsabgleich
mit den Auditoren liber die Zertifizierungen der Alpinen
Wellness Hotels | Das Kriterienset fiir Alpine Wellness Be-
triebe, das 2004 von einer internationalen Expertengruppe
entwickelt wurde, ist im Rahmen eines Workshops im Juni
mit den Auditoren (internationales, unabhangiges Audito-
renteam, bestehend aus 5 Mitgliedern) weiterentwickelt
worden.

2006

Entwicklung und Durchfiihrung von Mystery Checks | Nach-

dem 2004/2005 rund 50 Alpine Wellness Partner zertifiziert

wurden, sind 2006 Mystery Checks durchgefiihrt worden,

um die Umsetzung der Kriterien in der Praxis zu Gberpri-

fen. Hierzu wurden zwei Workshops mit den internationalen

Alpine Wellness Partnern und Auditoren durchgefiihrt, die

folgende Ergebnisse lieferten:

* Verabschiedung der Organisation, Planung und Umset-
zung der Mystery Checks

* Gemeinsame Entwicklung und Verabschiedung der
Mystery Checks (Muster fiir alle Partner)

* Einsatzplanung und Durchflihrung von 9 Mystery
Checks in Bayern, Stdtirol und der Schweiz; Sonderl6-
sung in Osterreich durch Best Health Austria.

Ergebnisse der Mystery Checks

* Bei den Mystery Checks wurde klar ersichtlich, dass
viele Betriebe, die insgesamt ein gutes alpines Wellness
Angebot haben, dieses aber nach Innen und Auf3en
nicht klar kommunizieren.

* Alpine Wellness wird vielfach als eine Marketingko-
operation gesehen, die Betriebe stehen noch zu wenig
hinter der Philosophie.

2007
Durchfiihrung eines ersten internationalen Qualitatsma-
nagement-Workshops mit tiber 20 Teilnehmern im April 07

Alpine Wellness-Qualitatsleitfaden | Basierend auf den
Ergebnissen des Workshops wurde ein Qualitatsleitfaden
entwickelt, damit die Alpine Wellness in den Hotels und
Orten noch starker mit Leben geftllt wird und auch neuen
Mitarbeitern einfach vermittelt werden kann. Die Umset-
zung erfolgt im Rahmen eines Alpine Wellness-Ordners, der
zu den wichtigsten Aspekten der Alpine Wellness-Kompe-
tenzen ein Register mit folgenden Uberpunkten enthélt:

* Alpine Wellness Konzept

* Lage im Alpenbogen

* Alpines Ambiente / Charakteristik

* Alpine Wellness Zimmer

¢ Alpinspezifische Einrichtungen im Wellnessbereich

* Alpinspezifische Anwendungen

* Angebote im Bereich Bewegung & Entspannung - das
alpine Naturerlebnis

* Alpine Wellness Erndhrung

* Spezialisierung auf einen oder mehrere der folgen-
den Bereiche: Alpiner Charakter, Verwdhnen, Fitness,
Gesundheit

* Hohe Qualitat statt Quantitat

Zur weiteren Unterstiitzung der Kommunikation nach
Innen und Aul3en gibt es einen Imageflyer ,, Alpine Well-
ness” (6-seitig DIN-lang), der sich an Gaste und Mitarbeiter
richtet. Zielsetzung ist es dabei, das Bewusstsein flir Alpine
Wellness bei allen Beteiligten zu starken.



Prof. Dr.Thomas Bausch, Dipl.-Betrw. (FH) Tanja Hanslbauer, Dipl.-Betrw. (FH) Stefan Nungesser (Hochschule Miinchen)

AUS- UND WEITERBILDUNG IM ALPINEN
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Angebotsanalyse | Im Rahmen dieses Arbeitspaketes zum
Arbeitsmarkt wurde die Zielsetzung verfolgt, einen umfas-
senden Uberblick iiber existierende Aus-, Fortbildungs- und
Trainingseinrichtungen und -programme im Gesundheits-
und Wellnessmarkt zu schaffen. Dazu wurde in der Zeit vom
15.03.2006 bis 10.07.2006 eine Stichprobe mit insgesamt
454 Aus- und Fortbildungsgéngen in diesem Segment
erhoben (sieheTabelle), der ein vorher festgelegtes Recher-
cheraster zu Grunde lag. Die gesamte Rechercheliste ist auf
der Webseite des Projekts unter www.alpshealthcomp.org
abzurufen.

Es konnte festgestellt werden, dass es bei den Angeboten
keine oder nur vage formulierte Zugangsvoraussetzungen
gab. 30% der Angebote verfligten liber gar keine Zugangs-
voraussetzungen, in ltalien waren es sogar 50%, in Oster-
reich und der Schweiz waren es dem gegentber nur 18%.
Die meisten Kurse werden an Wochenenden und/oder in
Teilzeit angeboten. Uber 50% der Angebote dauerten ein
Monat und weniger, im Bereich Kosmetik / Beauty / Kérper-
behandlungen war die Dauer der Kurse sogar meist nicht
langer als achtTage.

Bedarfsanalyse | Parallel zur Angebotsanalyse fand eine
Bedarfsanalyse statt, bei der 61 Leistungstrager aus dem
Wellness- und Gesundheitsmarkt im Alpenraum zu den
Themen Aus-, Fort- und Weiterbildung der Mitarbeiter,
Mitarbeiterauswahl und geforderte Qualifikationen sowie
Uber die Kenntnis vorhandener Aus-, Fort- und Weiterbil-
dungsangebote befragt wurden. Im Durchschnitt hatten die
Betriebe hier rund 10,5 Jahre Erfahrung mit einem Gesund-

heits- bzw. Wellness-Bereich in ihrem Haus. Von besonderer

Bedeutung fir die Befragten waren Berufserfahrung im

Land Ges.
Bereich A CH D F ! SLO Land
Sport / Fitness 14 13 30 8 3 6 74
Erndhrung /
Erndhrungsberatung 8 v 27 2 2 g o
Entspannungsan- 21 0 13 3 3 0 40
wendungen
Kosmetik / Beauty /
Korperbehandungen iz 9 52 16 W W 150
Medizinisch-
terapeutisch L ¥ i 9 S @ &3
QUCEEITis 23 19 58 7 8 1 116
ausbildung
Gesamt Bereich 93 57 170 a1 33 60 454

ausgelibten Beruf sowie medizinisch-therapeutische Grund-
kenntnisse. Beide wurden deutlich als wichtigste Auswahl-
kriterien genannt. Auf die Nachfrage, welche Qualifikatio-
nen in fachlicher wie persénlicher Hinsicht fir die Befragten
von besonderer Bedeutung sind, ergab sich insgesamt ein
ahnliches Bild. Allerdings wurden aber auch vermehrt die
personlichen Eigenschaften wie Auftreten und Kommunika-
tionsfahigkeit genannt. Der Grof3teil der befragten Unter-
nehmen waren Wellness- und Gesundheitshotels, die auf
diese Eigenschaften ein besonderes Augenmerk legten.

Besonders geforderte fachliche und personliche Qualifikationen

Anzahl Nennungen, Mehrfachnennungen maéglich, N = 61

Fachkenntnisse durch
Ausbildung / Weiterbildung 4

Auftreten / Ausstrahlung
der Mitarbeiter

Kommunikationsféhigkeit /

EinfGihlungsvermaégen e

0 10 20 30 40 50

Frage: Welche personlichen und fachlichen Qualifikationen sind fir Sie bei Mitar
beitern im Wellness- (bzw. Gesundheits-) Bereich von besonderer Bedeutung?



Abgleich der Angebots- und Nachfrageanalyse | Die erziel-

ten Ergebnisse der Angebots- und Nachfrageanalyse wur-

den einander gegentiber gestellt und daraus drei zentrale

Forderungen fiir die Erarbeitung eines Optimal-Anforde-

rungsprofils formuliert:

¢ Klar geregelte Zugangsvoraussetzungen und
Grundqualifikationen

* Angebote vor allem im Bereich Kosmetik / Beauty /
Koérperbehandlungen

* Zeitlich flexible Organisation und Durchfiihrung der
Fort- / Weiterbildungen, um die Flexibilitat fiir die Be-
triebe zu gewahrleisten

Optimal-Anforderungsprofil ,, Alpine Gesundheits- und
Wellness-Kompetenz” | Grundlegende Zielsetzung der
bisherigen Vorgehensweise war es, Anforderungsprofile
(Optimal-Anforderungsprofile) flr alpinspezifische Ausbil-
dungsgéange im Bereich Wellness und Gesundheit zu erstel-
len, um daraus Verbesserungsvorschléage fiir bestehende
Ausbildungsgéange abzuleiten bzw. neue Ausbildungsgéange
zu erarbeiten. Das entwickelte Profil ist auf Personen ausge-
richtet, die bereits im Bereich Gesundheit und/oderTou-
rismus tatig sind und sich darliber hinaus gezielt fir eine
Tatigkeit im Gesundheits- und Wellnesstourismus in den
Alpen qualifizieren wollen. Die Grundstruktur des Optimal-
Anforderungsprofils besteht aus dreiTeilen. Im erstenTeil
wurden auf Basis der Ergebnisse der Bedarfsanalyse und
weiterem Sekundarmaterial klare Zugangsvoraussetzungen
und Grundqualifikationen in den Bereichen formal-fachliche
Anforderungen und personliche Anforderungen formuliert.

Vertiefungsmodule
Modul 1 Modul 2

|
28. , Alpine Beauty” | z.B. , Alpine Relax | Veitere Module ...
Grundmodul: Alpines Grundlagenwissen

oS oS o

Zugangsvoraussetzungen/Grundqualifikationen

Erganzend kommen fremdsprachliche Anforderungen auf-
grund der Mehrsprachigkeit des Alpenraums hinzu.

Im zweitenTeil, dem Grundmodul, wird alpinspezifisches
Wissen vermittelt. Viele Mitarbeiter im Gesundheits- und
Wellnesstourismus in den Alpen kommen aus anderen Re-
gionen und Landern und besitzen daher wenig bis gar kein
Wissen Uber den Natur- und Lebensraum Alpen (Saule 1)
sowie zu alpinspezifischen Gesundheits- und Sportangebo-
ten (Séule 2). Insbesondere Erkenntnisse aus der Studie, die
zu WP 8 angefertigt wurde, flieRen hier ein. Die Vermittlung
dieses Wissens kdnnte an insgesamt vier Wochenenden
(Freitag/Samstag) in jeweils 15 Stunden theoretisch gelehrt
werden.

Durch die Angebots- und Nachfrageanalyse wurde deutlich,
dass der Bereich Kosmetik / Beauty / Kérperbehandlungen
eine wichtige Rolle einnimmt. Daher wurde als dritter Teil
beispielhaft ein Vorschlag fiir ein Vertiefungsmodul erar-
beitet, inklusive Kostenkalkulation. Das Vertiefungsmodul
+Alpine Beauty” baut auf dem alpinen Grundmodul auf und
vertieft den Aspekt der kosmetischen Anwendung alpiner

Krauter und Heilpflanzen.

Die Alpen als Natur- und Lebensraum Alpine Gesundheit

Naturraum:

Geografische Kenntnisse/Alpenfakten;

»~Dynamische Alpen” (Verwitterung,

Erosion, Naturkatastrophen); Gebirgs-

morphologie (Landschaftselemente
und -typen); Alpenwetter; Alpine
Lebensrdume; Arten-, Natur- und
Landschaftsschutz

Kulturraum:

Alpine Sprachen; Geschichte des Al-
penraums; Alpines Brauchtum; Archi-
tektur; Bergbau & Verkehr; Tourismus;
Berglandwirtschaft; Kulinarik

Nachhal

ige Entwickl

Prinzip der Nachhaltigkeit, Agenda 21,

Alpenkonvention, Leitbildprozesse,
LEADER+, Alpenraumprogramm

<. 7 h 7 Heil

, ittel und

Heilverfahren:

* Volksmedizin & Heilmittel

* Alpine Hohenlage und Auswirkungen
auf das Wohlbefinden

® Alpines Wilgemiise und Wildobst

Natursport:

* Wandern / Nordic Walking

* Radfahren / Mountainbiking

e Skifahren / Snowboard / Skilanglauf
® Laufen

sowie jeweils Anspriiche/ Auswirkun-
gen auf die Natur und Landschaft

y N 2 Siulen mit 5 Modulen, Yy N

jeweils an 2Wochenenden (Freitag/Samstag a 15 Stunden)



Dr. Gerhard Gruber (Marienklinik Bozen)

ALPINE HEILMITTEL:

Ziel der Arbeiten war die Erarbeitung einer Studie, welche

die alpinen Gesundheitsfaktoren Wasser, Luft und Pflanzen

umfasst. Dafiir wurden als erster Schritt drei Hochgebirgs-

taler in Sudtirol festgelegt: das Ahrntal, das Langtauferertal

und Sulden. Von diesen Regionen wurden folgende Ge-

sundheitsfaktoren auf ihre gesundheitsfordernde Wirkung

und somit Einsatzbereiche mittels Literaturrecherche

abgeklart:

* Wasser (z.B. bei Hauterkrankungen)

e Luft (z.B. Reinluftgebiet flr Allergiker, Asthmatiker,
Raucher)

* Pflanzen (z.B. typische lokale Heilpflanzen)

* lokale Produkte

Wasser | Die in diesen Gebieten vorhandenen Wasserreser-

ven schiitten mineralstoffarmes und somit weiches Wasser.

Mineralstoffarme Wasser, auch als weiche Wasser bezeich-
net, besitzen nur sehr geringe Mineralstoffkonzentrationen,
was sich besonders positiv auf die Haut auswirkt, da dabei
vor allem die Wirkung der Fettloslichkeit stark vermindert
ist, was fur empfindliche Hauttypen von grol3em Vorteil ist.
An Neurodermitis und Dermatitis leidende Menschen er-
leben dieses besonders stark. Eingehend positive Wirkung
zeigen Wasser mit allgemein niedrigen Mineralstoffkon-
zentrationen, besonders aber mit niedrigem Kalziumgehalt
und zudem ohne Chlorbehandlungen [Hagit Matz et al.; D.
Licu et al.; P Clarys et al.; Yamamoto A et al.; Leveque JL

et al.]. Chlor hat namlich auch fettabbauende Wirkung auf
der Haut, besonders wenn sich durch die Chlorung Verbin-
dungen wie Chloroform, Chlormethan, Dichlormethan und
ahnliche Verbindungen bilden, die sehr stark fettlosende
Wirkungen aufweisen. Diese negativen Chlor-Effekte sind
vor allem in Badewassern vorzufinden.

Sulden besitzt ein besonders mineralstoffarmes Trinkwas-

ser, dessen Leitféahigkeit rund um 100 uS/cm liegt, einen pH-
Wert von ca. 7,5 und eine Harte von 4-6 °F aufweist. Dieser
Wassertyp hat mit Sicherheit sehr positive Auswirkungen
auf die Haut bei ganz normaler Anwendung beim Waschen,
Baden oder Duschen.

Luft | Die dreiTaler sind Reinluftgebiete. Es konnte festge-
stellt werden, dass die Messwerte der Luftschadstoffe sehr
niedrig sind und weit unterhalb der Grenzwerte liegen.
Sulden liegt auf einer Meereshéhe von 1900-2000 m und
hat ein spezielles angenehmes Mikroklima, das durch die
Abgeschlossenheit des Ortes die Waldgrenze bis auf 2400
m hoch gehen ldsst und durch das Massiv des Ortlers als
hochstem Berg der Ostalpen ein besonders starkes Ab-
halten von liberregionalem Luftstrom aus der Poebene
bewirkt. Das hintere Ahrntal am Alpenhauptkamm ist von
Waéldern eingesdumt, was einen ganz feinen, kaum merk-
baren Holzgeruch (Terpene) in der Atemluft bewirkt. Der
Alpenhauptkamm wirkt hier ebenso als Wetterscheide, was
wiederum als Charakteristikum sich auf die Reinigung und
das Reinhalten der Luft positiv auswirkt.

Allgemeine Luftgiite in Siidtirol

In den Gebieten in denen
die GW Uberschritten sind

Sehr gut (2,7% von Sudetirol), leben
[ | Gut ca. 45% der Bevolkerung.
Uberwachungsbediirftig Winterschadstoffe:

B Grenziiberschreitungen (Pm10, NO,, Benzol, PAH)



Die Grafik (Luftqualitatsplan 2005 — Autonome Provinz
Bozen) zeigt, dass die Luftwerte in den untersuchten Hoch-
gebirgstalern (siehe blaue Punkte) als sehr gut eingestuft
werden. Durch die Hochgebirgslage sind kaum bis keine
Hausstaubmilben vorhanden. Auch sind wesentlich niedri-
gere Konzentrationen an Allergenen (Pollen, Schimmelpilze)
vorhanden. Mehrere Studien zeigten, dass Behandlungen

in Hochgebirgslage (lGber 1.500 m) von gro3em therapeuti-
schen Vorteil fir Atemwegs- und Allergiepatienten sind. Das
einzige Problem kénnte das bodennahe Ozon darstellen.
Laut Luftqualitatsplan 2005, liegen die gemessenen Kon-
zentrationen an bodennahem Ozon in diesen und &hnlichen
Gebieten Sidtirols wesentlich unterhalb der Grenzwerte.
Deshalb kann die Luftqualitat in diesen Gebieten als ge-
sundheitsférdernd angesehen und in Angebotspaketen als
Gesundheitsindikator integriert werden.

Krauter | Es wurden 88 Alpenkréuter aufgelistet und anhand
eines Rasters (Hohenlage, Wirkstoffe) die wichtigsten
Krauter festgelegt. Dabei kamen 46 Krauter in die engere
Auswabhl. Diese wurden beschrieben (deutsche Bezeich-
nung, lateinische Bezeichnung, Botanik, Vorkommen,
Inhaltsstoffe, Wirkung, Anwendungsart, Nebenwirkungen
und Kontraindikationen). Es hat sich herausgestellt, dass
von den aufgelisteten Krautern lediglich 4 stidtirolspezifisch
sind, jedoch haben diese keine nennenswerte medizinische
Wirkung. Die ausgewahlten Krauter wurden sogenannten
medizinischen Zielgruppen (Verdauung, Relax, Bewegungs-
apparat, Haut, Urologie, Gynédkologie, Kardiologie und
Respirationstrakt) zugeordnet. 22 der 46 beschriebenen
Krauter wurden einer wissenschaftlich/medizinischen Lite-
raturrecherche unterzogen. Von einigen der Krauter wurden
Extrakte auf Fructosebasis hergestellt und kamen bei der
Produktentwicklung (wie z.B. Joghurt, Schokolade) zum

Einsatz. Bei Alpenkrautern im kulinarischen Bereich stehen
das Geschmackserlebnis verbunden mit einer gesunden
Erndhrung und die synergetischen Kombinationsmaoglich-
keiten im Vordergrund. Wenn es gelingt, das Geflihl eines
gesunden Kreislaufs zu vermitteln, fihlt sich der Kunde als
Teil der Natur. Positive Auswirkungen auf seine Gesundheit
sind die Folge.

Aufbauend auf die Ergebnisse wurden folgende Produkt-
gruppen und Angebotspakete zusammengestellt:

Produktgruppen

* Tee - warmende Wintertees und kiihlende
Sommergetranke

* Aufstriche und Saucen - nattrliche
Geschmacksverstarker

* Joghurt — mit der Frische der Alpenkrauter

®* Suppen - nicht nur Heusuppe

* Kase und Chutneys — gesunder Genuss

* Salate und Essige — bunte Vielfalt

* Wild - Altes neu entdeckt

®* Brot - neuer Geschmack durch einzelne Alpenkrauter
* Verdauungskrauter — ein neuer Digestif

* Schokolade mit der Wiirze der Alpen

Angebotspakete | Aus diesen Besonderheiten sind touristi-

sche Pakete zu schnlren, ein Mix aus Wellness, Erholung,

Entspannung, Aktivitat, Mystik, Musik und Natur:

* Paket ,Alpenvitalitat” (Alpenkrauter-Wellness und Krau-
tereinsatz in der Kulinarik)

* Paket ,Alpenhexerei” (verstarkter Einsatz von Johan-
niskraut, Rituale)

* Paket ,Alpengourmet” (Luft, Wasser und Alpenkrauter-
kulinarik)

* Paket ,Alpensymphonie” (Musik, Ruhekur, Naturbeob-
achtung, Alpenkrauterkulinarik)



13

Prof. Dr.Thomas Bausch, Dipl.-Betrw. (FH) Tanja Hanslbauer, Dipl.-Betrw. (FH) Stefan Nungesser (Hochschule Miinchen)

WAHRNEHMUNG DES ALPENRAUMS ALS

Zielsetzung und Untersuchungsansatz | Wie wird der Alpen-
raum als touristische Destination wahrgenommen? Welche
Rolle spielt dabei der Gesundheits- und Wellnesstourismus?
Was erwarten Konsumenten von alpinen Gesundheits- und
Wellnessangeboten? In einer bevolkerungsreprasentativen
Konsumentenbefragung wurden 1.607 Personen deutsch-
landweit zu diesenThemen befragt. Die Ergebnisse und
daraus resultierenden Marketingimplikationen wurden in
verschiedenen Publikationen und Fachvortrdgen neben
Leistungstragern im Alpenraum auch der breiten Offentlich-
keit prasentiert. Fir den deutschen Markt wurde dartiber
hinaus, basierend auf den Studienergebnissen, eine Kon-
sumententypologie ,Gesundheit und Wellness in Deutsch-
land” abgeleitet (vgl. Report I).

Alpen als Synonym fiir Naturraum und Sportarena - Ge-
sundheit und Wellness von nachrangiger Bedeutung | Die
deutschen Konsumenten verbinden mit dem Begriff , Al-
pen” primar Assoziationen aus den Bereichen Landschaft
(Berge und Gletscher 59,1%, Winterlandschaft 39,9%), Sport
(Wintersport 37,2%, Sommersport 32,9%) und Naturraum
(alpine Natur & Landschaft, Tiere, Pflanzen, Gewésser
25,2%). Hingegen ist der Alpenraum — trotz ausgepragter
Kompetenz im Bereich Gesundheit und Welllness und einer
langenTradition an gesundheitsorientierten Urlaubsfor-
men (bspw. Sommerfrische im 19./20. Jahrhundert) — als
Gesundheits- und Wellnessdestination nicht in der Wahr-
nehmung der Konsumenten prasent. Dartber hinaus fallt
vor allem auch ein ausgesprochen starker Fokus auf den
Themenbereich ,Winter” in der Wahrnehmung der Konsu-
menten auf.

Die Erwartungen an alpine Gesundheits- und Wellness-
urlaube unterscheiden sich erheblich von allgemeinen
Erwartungen | Am prédgnantesten bei den Erwartungen an
alpine Gesundheits- und Wellnessurlaube ist die Dominanz
regionalspezifischer sportlicher Aktivitdten und die ver-

gleichsweise geringe Erwartungshaltung was Massagen
und Korperbehandlungen angeht. Die Positionierung der
Alpen als ,Sportarena Europas” tritt so noch deutlicher zu
Tage. Das Motiv ,intakte Umwelt und Natur” hingegen,
von welchem geradeTouristiker und Umweltverbande im
Alpenraum oft annehmen, dass es eine entscheidende Rolle
spielt, erscheint im frei-assoziativen Bereich nicht. Es wird
vielmehr als natlirliche Grundlage von den Konsumenten
implizit vorausgesetzt. Insgesamt bleibt festzuhalten, dass
Leistungstrager im Alpenraum mit einer hoheren Erwar-
tungshaltung, was Qualitat, Service und Genusskomponen-
ten anbelangt, konfrontiert sind — der Konsument hat hier
einen gewissen Anspruch und setzt dieses Leistungsniveau
einfach voraus. Quelle: HVI ALPSHEALTHCOMP Report |

Erwartungen an einen Gesundheits - und Wellnessurlaub
Unterschiede allgemein versus alpin
Mehrfachnennungen méglich - Angaben in % - N=1.607

64,1%

und Kérperb
Béder und Badelandschaften

Sauna, Saunalandschaften, Solarien

und Fi

Beauty,
Regionalspezifische sportliche Aktivitat
Sportangebote und sportliche Aktivitaten
Motiv Erholung, Entspannung, Wohlfiihlen, Verwéhnen

Klima und Luft

ielle Erga odukte Well, , Beauty,
Service: Betreuung, Beratung, Bedienung
Freizeit- und Kulturangebot

Hotel: Lage, Ausstattung und Zimmer

Weitere Ausstattung und Infrastruktur

Essen und Ernahrung

odukte Well Beauty

Standardergé

Schone Natur und Landschaft

Kur und Kuranwendungen

Mallgemein M alpin spezifisch 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Fragen: (1) allgemein: Welche Produkte und Dienstleistungen sind Ihrer Meinung nach typisch
fir einen Gesundheits- und Wellnessurlaub? (2) alpin: Was erwarten Sie von einem alpinen
Gesundheits- und Wellnessurlaub?
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DIE ENTSCHEIDUNG FUR ALPINE

Zielsetzung und Untersuchungsansatz | Warum entscheiden
sich Konsumenten fiir alpine Gesundheits- und Wellness-
produkte? Wie sehen die mit der bewussten Wahrnehmung
und den daraus abgeleiteten bewussten Entscheidungen
verbundenen kognitiven Strukturen aus? Welchen Mehrwert
konnen Entscheidungstrager im Tourismus aus dem Wissen
um derartige Strukturen ziehen?

Produktattribute } } Werte / Ziele

’ konkret H abstrakt H funktional Hpsychosozial"instrumental” terminal ‘

Der gewahlte Untersuchungsansatz ist ein in der nord-
amerikanischen Marketingforschung etabliertes Verfahren
(Means-End-Chain Ansatz) zur Abbildung von kognitiven
Wissenstrukturen. Dabei werden Produkte bzw. Dienst-
leistungen als Instrumente (,,means”) zur Erreichung von
Ubergeordneten Zielen und Wertvorstellungen (,ends”)
betrachtet. Zwischen Produkt bzw. Dienstleistung und dem
.Selbst” des Konsumenten (Wertvorstellungen) liegen die
aus dem Produkt bzw. der Dienstleistung resultierenden
und spezielle Werthaltungen berliihrenden Konsequenzen
bzw. Nutzendimensionen.

Die Studienergebnisse aus der Means-End-Chain Analyse
werden in mehreren wissenschaftlichen Arbeiten publiziert,
dariber hinaus wird auch speziell fir Leistungstrager im Al-
penraum eine sogenannte ,road map” erstellt, welche die
Ergebnisse praxisorientiert und grafisch zusammenfasst.

Studienergebnisse | Die Hochschule Miinchen hat, in
Kooperation mit zwei der gré3ten deutschen Kranken-
versicherer, die kognitiven Strukturen von insgesamt 491
Konsumenten in einer Onlinebefragung erhoben. Die
Studienergebnisse zeigen insgesamt, dass in der Bevolke-

rung grundsétzlich ein gro3es Interesse an der Thematik
,Gesundheit/Pravention/Reisen” existiert. In den identifi-
zierten kognitiven Strukturen dominiert der Wunsch sich zu
erholen und zu entspannen die Ergebnisse. Er ist aber auch
mit einer gewissen Zielorientierung verbunden, namlich
auf einer Reise etwas fiir die Gesundheit zu tun. Uberhaupt
wird Sicherheit durch Vorsorge und Pravention immer mehr
alsThema auch von den Konsumenten selbst erkannt. Ein
libergeordnetes Ziel drangt jedoch alle anderen komplexen
Erklarungsmuster weit in den Hintergrund: Der Wunsch
nach Ausgeglichenheit und innerer Harmonie! Dabei kann
dieser libergeordnete Wunsch zielgruppenspezifisch auf un-
terschiedlichen Wegen erreicht werden (siehe Abbildung).
Mogliche Implikationen ergeben sich fiir Leistungstrager
vor allem in der Kommunikations- und Produktpolitik (Beto-
nung von Schliisselbegriffen etc.). Weiterfiihrende Ergeb-
nisse kdnnen beiTanja Hanslbauer (t.hanslbauer@hm.edu)
angefordert werden.

Quelle: Gutmann J.: A Means-End Chain Model based on Consumer Categorizati-
on Processes. In: Journal of Marketing. Vol. 46 (1982), S. 60-72.

Entscheidungsrelevanten, kognitiven Strukturen - Ausschnitt

»Ich wiinsche mir Ausgeglichenheit und innere Harmonie”

Segment 1

Segment 2
»lch mochte etwas flr die Gesundheit tun”
.Ich mochte Stress abbauen”
Jlch mochte mlch erholen und entspannen”
\ Massagen
Gesunde/ausgewogene Er-
ndhrung (natiirliche Produkte) Saunalandschaften und Solarien

(finnische Sauna und Dampfbad etc.)

Regionaltypische, sportliche Aktivitaten &
Fitness (Wandern, Bergsteigen, Skifahren)

Sonne und frische,
gesunde Bergluft

14
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KU LTU RSPEZIFISCH ES MARKETING

Zielsetzung und Untersuchungsansatz | Grundlegend fiir
diese Studie war die Annahme, dass sich italienische und
deutsche Konsumenten hinsichtlich Affinitat, Wahrnehmun-
gen und Erwartungen an die Urlaubsdestination ,,Alpen”
und touristische Gesundheits- und Wellnessprodukte
unterscheiden. Durch die Darstellung kulturspezifischer Un-
terschiede soll Touristikern im Alpenraum eine Grundlage
gegeben werden, ein an den jeweiligen Quellmarkt ange-
passtes und damit erfolgreiches Marketing von Gesund-
heits- und Wellnessprodukten abzuleiten.

* Desk-Research und Fragebogenentwicklung
o Pre-Test und zweimalige Uberarbeitung / Ubersetzung

¢ 1.607 Telefoninterviews D (Marplan - CATI - Januar 2007)
¢ 1.000Telefoninterviews | (CISET - Juni/Juli 2007)

* Basisanalyse mit Unterschieden D/
¢ Detailanalysen national / Kulturspezifische Unterschiede

¢ Empfehlungen fiir die Produktgestaltung
o Konsequenzen fiir die Kommunikationsstrategie

€Qce«

Alpenaffinitat in Italien und Deutschland | Die bevdlke-
rungsreprasentativen Studienergebnisse zeigen eine
deutlich unterschiedliche Marktstruktur. Liegt der Anteil an
treuen Alpenurlauber in Italien bei ca. 40%, so liegt er in
Deutschland hingegen nur bei ca. 16%. Insgesamt erschei-
nen die Alpen in Italien eher alsTeil der nationalen Identitat,
in Deutschland hingegen existiert eine stdndige Notwendig-
keit, die Alpen als Urlaubsalternative ins Bewusstsein der
Konsumenten zu bringen.

Interesse an Alpiner Gesundheit und Wellness in Italien
und Deutschland | Es féllt grundsétzlich das hohe Interesse
italienischer Konsumenten an regionaltypischen Ange-
boten und regionaler (und guter) Kiiche auf (siehe Abbil-
dung). Deutsche Konsumenten zeichnen sich stattdessen

durch ihre hohe Hardware-Affinitat (Sauna, Bader etc.) und
Erwartungen an Massagen und Kérperbehandlungen aus.
Das Interesse an regionaltypischen Angeboten ist bei ihnen
derzeit noch schwach ausgepréagt.

Schlussfolgerungen fiir die Kommunikation und Produkt-
entwicklung | Im deutschen Markt miissen die Alpen als
Ganzjahresdestination noch sehr viel klarer kommuniziert
werden und in noch starkerem Mal3e als Gesundheits- und
Wellnessdestination. Die ,Winterlastigkeit” in der Perspek-
tive des Konsumenten dominiert eindeutig und tberlagert
alle Angebotsbereiche. Im italienischen Markt liegt der
Schliissel zum Erfolg bei Erholungs- und Genussfaktoren
und weniger im Gesundheits- und Wellnessbereich. Folge-
rungen fiir die Produktentwicklung im italienischen Markt
sind vor allem die Notwendigkeit der Betonung regional-
spezifischer Komponenten. Im deutschen Markt bietet dies
Anbietern die Moglichkeit, sich gegentiber Wettbewerbern
abzuheben. Mit einer ausschlieBlichen Bereitstellung von
Hardware ist es sowohl im deutschen als auch im italie-
nischen Markt nicht mehr getan —im Zentrum der Kun-
denwiinsche stehen ganz klar individuell zugeschnittene
Dienstleistungen.

Top-Ten Wiinsche Alpine Gesundheit und Wellness

Platz 1: Anwendungen Platz 1: Wandern in den Bergen
regionaltypisch Platz 2: Gesunde Erndhrung aus
Platz 2: Erndhrung allg. aus der Region
der Region Platz 3: Regionaltypische Sauna/
Platz 3: Wohlfiihl-/Wellnessleis- Dampfbad/Solarium
tungen regionaltypisch Platz 4: Unterstiitzung /
Platz 4: Regionaltypische Speisen Unterweisung
Platz 5: Regionaltypische Platz 5: Skifahren
Produkte Platz 6: Medical Wellness
Platz 6: Qualifiziertes ausgebilde- regionaltypisch
tes Personal Platz 7: Beauty und Kosmetik aus
Platz 7: Gesunde Erndhrung aus der Region
der Region
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ERFOLGSFAKTOREN ALPINER
A \

Neben der Betrachtung der Konsumentenperspektive wur-
de in WP 9 auch die Anbieterseite untersucht. Hierbei stand
die Frage im Mittelpunkt, ob Faktoren zu identifizieren sind,
die den Erfolg eines Leistungstragers positiv beeinflus-
sen. Untersuchungsgegenstand waren dabei vorwiegend
Gesundheits- und Wellnesshotels. Die Vorgehensweise
orientierte sich an der Erfolgsfaktorenforschung die von
der Annahme ausgeht, dass einige wenige Einflussfaktoren
Uber Erfolg und Misserfolg eines Unternehmens entschei-
den. Die Untersuchung fand im Rahmen einer von Ende
August bis Mitte September 2006 dauernden 16-tdgigen
Rundreise durch den Alpenraum statt. Insgesamt wurden 50
qualitative Interviews auf Basis eines Gesprachsleitfadens
durchgefiihrt. Davon fielen die meisten auf Inhaber von
Wellnesshotels im bayerischen Alpenraum, der Schweiz,
Italien (vor allem Siidtirol) und Osterreich. Die Befragung
lieferte vielfaltige Hinweise auf Erfolgsfaktoren, von denen
drei besondere Bedeutung besitzen:

¢ DieTatsache, dass fast alle befragten Hoteliers die
Bedeutung des Standortes des Hotels als hoch oder
sehr hoch einschatzen, geht mit der Annahme, ein
guter Standort wiirde zum Erfolg des Hauses beitragen,
konform.

* Der Einbezug der natiirlichen Umgebung ist ein wei-
terer Erfolgsfaktor. Dies kann im gastronomischen Be-
reich (Verwendung regionaler Produkte), im Wellness-
Bereich (alpentypische Anwendungen), im Sport- und
Freizeitangebote (z. B. gefiihrte Wanderungen) oder in
der Architektur bzw. Ausstattung des Hauses (regional-
typischer Baustils etc.) geschehen.

* Die Personlichkeit des Hauses, der personliche Kontakt
mit den Gasten und die familidare Atmosphare stellen
gemal den Angaben der Mehrheit der Befragten den
USP (Unique Selling Proposition) dar. Damit versucht
das Haus, sich von der Konkurrenz abzuheben und ver-
folgt eine eigene Strategie zur Positionierung auf dem
Markt. Der hohe Stellenwert der »weichen« Faktoren
ist hierbei deutlich zu erkennen. Auch bei der Nachfra-
ge, was das Geheimnis des Erfolgs sei, antwortete die
Mehrzahl der Hoteliers in diese Richtung gehend.

Frage: Inwiefern beziehen Sie die

Anzahl % der

natiirliche Umgebung in lhre Pro- AFErRER Antworten

duktgestaltung mit ein?

| Wellness / Gesundheit | 30 64%
| Gastronomie / Kiiche | 38 81%
| Architektur / Ausstattung | 20 43%
| Sport- und Freizeitaktivitdten | 24 51%

N=50, n=47, Mehrfachnennungen méglich

Fazit | Es bestatigt sich damit die bereits von Conrad Hilton
getroffene Aussage: Der Standort ist der zentrale Erfolgs-
faktor in der Hotellerie. Erst recht gilt dies flir Betriebe im
Alpenraum. Im Hinblick auf den Wunsch der Gaste nach
Erholung und Entspannung sollte auf eine moglichst ruhige
und naturnahe Lage des Hauses geachtet werden. Erganzt
durch die Verwendung regionaler Produkte und einen
individuellen Charakter, gepréagt durch die Hotelleitung und
Mitarbeiter, wirkt sich dies positiv auf die Positionierung
des Betriebes aus.
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GESUNDHEITS- UND WELLNESSDESTINATION
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Die Marktuntersuchungen in Deutschland und Italien haben
gezeigt, dass der Alpenraum in diesen beiden Landern
recht unterschiedlich wahrgenommen wird. Zudem wurde
sichtbar, dass der Alpenraum in Deutschland kaum mess-
bar, in Italien ebenfalls nur sehr gering mit Gesundheits-
und Wellness-Kompetenz in Verbindung gebracht wird. Dies
unterstreicht die Notwendigkeit, durch attraktive Produkte,
verbesserten Service und eine optimierte Kommunikation
die Quellmarkte zu bedienen.

In den Bereichen Qualitdtsmanagement und Produktent-
wicklung fehlt es Leistungstragern im Alpenraum oft am
Wissen lber das ,Wie’, dem systematischen Vorgehen. Die
erarbeiteten Leitlinien und Beispiele konnen aufgegriffen
und individuell mit Leben gefillt werden. Sehr hilfreich in
diesem Zusammenhang erweisen sich Kooperationen, auch
Uber Branchengrenzen hinaus, um gemeinsam zu neuen
Produkten und Dienstleistungen oder tUberprufbaren Quali-
tatsstandards zu kommen.

Mitarbeiter tragen einen entscheidenden Anteil zum Urlaub-
serlebnis der Géaste bei. Touristische Angebote mit regiona-
lem Bezug, und dies gilt besonders flir Gesundheits- und
Wellnessdienstleistungen, missen von den Mitarbeitern
authentisch gelebt werden. Daher wird es wichtig sein, den
Mitarbeitern auch spezifisches Wissen und Kenntnisse tber
die Alpen und die zur Verwendung kommenden Produk-

te zu geben. Das vorgeschlagene Weiterbildungsmodul
berlicksichtigt genau diese Aspekte und kénnte als Basis fur
Schulungen in diesem Bereich dienen.

Die Nutzung der natirlichen Standortfaktoren gewinnt
immer mehr an Bedeutung. Immer haufiger auftretende Al-
lergien, der verstarkte Einsatz frischer, naturnaher Produkte
im therapeutischen Bereich oder in der Kliche erfordert
Wissen dartiber. Die Ergebnisse zu den alpinen Heilmitteln
kénnen als Grundlage genutzt werden und liefern auch fir
die zukiinftige Produktentwicklung und Weiterbildung einen
wichtigen Beitrag.

Die Begleitforschung hat sichtbar werden lassen, dass die
Kommunikation fir alpine Gesundheits- und Wellnesspro-
dukte noch erhebliches Verbesserungspotenzial besitzt. Die
Entscheidungsprozesse der Verbraucher noch besser zu
verstehen, spielt hierbei eine wesentliche Rolle. Entspre-
chende Forschungsaktivitdten werden daher in den kom-
menden Jahren dazu beitragen miissen, diese Wissensllicke
zu schliel3en.

Informationsangebot auf www.alpshealthcomp.org

Ausflhrlichere Berichte zu den einzelnen Work Packages,
Arbeitsdokumente, Prasentationen und weitere Informati-
onen sind auf der Projekt-Webseite zu finden und kénnen
dort nachgelesen oder herunter geladen werden.

Fiir weitere Fragen, Anregungen und Informationsbedarf zu
den Arbeiten stehen lhnen die rechts aufgelisteten Projekt-
partner gerne zur Verfiigung!
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Abteilung 23 - Gesundheitswesen Ripartizione 23 - Sanita

AUTONOME PROVINZ BOZEN - SUDTIROL w PROVINCIA AUTONOMA DI BOLZANO - ALTO ADIGE

Autonome Provinz Bozen-Siidtirol | Ressort fiir

Gesundheit und Sozialwesen (Lead-Partner)
http://www.provinz.bz.it/ressorts/gesundheit

afl | BAYERN TOURISMUS
Ba&ern Marketing GmbH

Bayern Tourismus Marketing GmbH
http://www.bayern.by

Comune Arta Terme
http://www.comune.arta-terme.ud.it

HOCHSCHULE

AUNCHEN

Hochschule Miinchen | Fakultat fiir Tourismus
http://www.hm.edu/fb14

Fmon Lsripasatir Boaes
Lo Usreiaieth o B s
o | Feon Usnaesiry o Boziu - Bockase

Freie Universitat Bozen, Fakultat fir Wirtschaftswissen-
schaften, Laureatsstudiengang Tourismusmanagement
http://www.unibz.it/economics/tourism

e .
LCRE T

It b B S e st e T

ICRET - International Center for Research and
Education in Tourism
http://www.icret.com

AN

ALPINEWELLNESS
Verein Alpine Wellness Osterreich

http://www.alpinewellness.at
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Technisches Projektmanagement:
Alpenforschungsinstitut GmbH, Garmisch-Partenkirchen
http://www.alpenforschung.de



KOORDINATION PROJEKTBERICHT:
HOCHSCHULE MUNCHEN, PROF. DR. THOMAS BAUSCH,
STEFAN NUNGESSER, TANJA HANSLBAUER



