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Vielfaltiger Gesundheitsmarkt eroffnet neue
Chancen fur Unternehmen und Menschen

Das Thema Gesundheit betrifft uns alle in einem immer starkeren Ausmal3.
Trends wie die demografische Entwicklung oder der medizinisch-technische
Fortschritt sowie die Diskussionen um die Finanzierbarkeit des staatlichen
Gesundheitssystems haben das Interesse und die Eigenverantwortung der
Menschen enorm ansteigen lassen. Mehr und mehr Firmen reagieren auf diese
Veranderungen und entwickeln spezielle Angebote fir diesen dynamischen
Bereich. Patientinnen und Patienten werden zu Kundinnen und Kunden, aus
dem fast ausschlief3lich solidarisch finanzierten Gesundheitswesen hat sich ein
reichhaltiger Gesundheitsmarkt entwickelt. Dessen Attraktivitat liegt unter
anderem darin, dass er Uber mehrere Jahre stabil gewachsen ist und dies auch
langfristig tun wird.

Der Markt rund um das Thema Gesundheit erdéffnet Unternehmerinnen und
Unternehmern eine Vielzahl an Moglichkeiten, in neue Geschéaftsfelder einzu-
steigen. Dass dies zu groRem wirtschaftlichen Erfolg fiihren kann, haben
bereits zahlreiche Firmen unter Beweis gestellt. Damit sich Investitionen
lohnen, missen Unternehmerinnen und Unternehmer die Besonderheiten die-
ses Marktes sowie die Bedurfnisse der Kundinnen und Kunden im Detail verste-
hen. Ebenso muss bei der Planung und Umsetzung der eigenen Geschéftsziele
strukturiert und professionell vorgegangen werden.

Die vorliegende Broschiire will dazu eine inspirierende Hilfestellung geben.

Yoitad M Cusubur Al
Dr. Reinhold Mitterlehner

Dr. Christoph Leitl
Bundesminister fur Wirtschaft, Prasident der Wirtschaftskammer Osterreich
Familie und Jugend
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Gesundheit ist ein Megatrend - Die Besonder-
heiten zu verstehen ist essenziell

Der Gesundheitsmarkt umfasst eine ganze Reihe unterschiedlicher Bereiche
und Branchen. Im Allgemeinen wird mit diesem Begriff das Gesundheitswesen
in Verbindung gebracht, das solidarisch durch die Sozialversicherungen, durch
Bund, Lander und die Arbeitgeberinnen finanziert wird und aufgrund der
steigenden Kosten und deren Finanzierbarkeit immer wieder in den Medien
erscheint. Diesen Bereich haben wir in einer vorangegangenen Publikation der-
selben Schriftenreihe den "Ersten Gesundheitsmarkt" genannt (siehe Zukunfts-
markt Gesundheit, Schriftenreihe des Wirtschaftsforderungsinstituts Nr. 338).

Dartber hinaus existiert ein sich sehr dynamisch entwickelnder privat
finanzierter Gesundheitsmarkt, der sogenannte Zweite Gesundheitsmarkt.
Er umfasst zum einen Gesundheitsdienstleistungen im klassischen Sinne (z.B.
privatarztliche Leistungen, Alternativmedizin), zum anderen Produkte und
Dienstleistungen mit Gesundheitsbezug aus weiteren Branchen. Hier hat sich
in den letzten Jahren die Produktvielfalt erhdht beziehungsweise wurden neue
Angebote geschaffen. Zum Beispiel in den Bereichen:

~* Bio-Lebensmittel, Nahrungserganzungsmittel, Functional Food and Drinks
=¥ Gesundheitstourismus, Medical Wellness, Healthy Sports und Fitness

-+ Naturkosmetik

-+ Mobbel aus moglichst naturbelassenen Materialien

-+ Kleidung aus Bio-Fasern, Functional Clothes

~¥ Gesundheitsberatung, Betriebliche Gesundheitsvorsorge und Pravention

~* Blcher, Zeitschriften, andere Medien

Wachstumstreiber: Drei Wachstumstreiber beeinflussen die Entwicklung des Gesundheitsmarktes.
Zum einen verandert der demografische Wandel die Bedurfnisse einer altern-

1 Langere Lebens- den Bevolkerung und erhéht den Bedarf an Gesundheitsdienstleistungen. Zum
erwartung anderen ermoglicht der medizinisch-technische Fortschritt, dass neue, kom-
plexere Behandlungsarten zum Einsatz kommen bzw. Behandlungen einem

2 Medizinisch- weiteren Bevolkerungskreis zur Verfligung gestellt werden kénnen. Zusatzlich,
technischer und auch durch die demografische Entwicklung beeinflusst, hat das Interesse
Fortschritt und die Eigenverantwortung der Bevolkerung im Bereich Gesundheit in den

letzten Jahren deutlich zugenommen. Dieser Wertewandel befligelt vor allem
3 Wertewandel den privat finanzierten Teil des Gesundheitsmarktes.
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Erfolg auf dem Gesundheitsmarkt - In vier
Schritten zum Ziel

Die Vielfalt und das Wachstum des Gesundheitsmarktes in den letzten Jahren
bieten neue und attraktive Geschaftschancen. Auf der einen Seite ergibt sich
die Modglichkeit fiir Unternehmerlinnen, die bereits auf diesem Markt aktiv sind,
das Potenzial ihrer Kundinnen besser auszuschépfen oder durch neue Angebote
weitere Bedurfnisse der Kundinnen zu bedienen. Auf der anderen Seite erlaubt
die dynamische Entwicklung des Gesundheitsmarktes bislang branchenfrem-
den Unternehmen den Einstieg in das privat finanzierte Segment ("Zweiter
Gesundheitsmarkt").

Dabei erscheint es oft schwierig, das Vorgehen so zu wahlen, dass man mdg-
lichst effizient zum Ziel kommt. Die folgenden Seiten wollen Ihnen daher in
vier Schritten eine Anleitung zur Strukturierung von Ideen und zu deren
Verwirklichung geben. Gleichzeitig sollen sie auf die Besonderheiten des
Marktes aufmerksam machen.

In vier Schritten zum Ziel

n Strategische Zielsetzung

= Trends beriicksichtigen
Die Einstellungen der Kundinnen verstehen
Eigene Kernkompetenzen analysieren
Nachste Teilschritte setzen

Innovative
Gesundheitsangebote

Finanzierung & Fﬁrderung Innovation & Produktion
= |deen generieren

m Neues bzw. auf neue Weise produzieren

Marketing & Vertrieb
= Mit Partnerinnen innerhalb und auBerhalb des
Gesundheitswesens kooperieren

Strategische Innovation & Marketing & = Chancen fur den Export ergreifen
Zielsetzung Produktion Vertrieb = Moderne Vertriebswege nutzen

Finanzierung & Forderung
= Investorinnen finden
m Fordermoglichkeiten suchen
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Schritt 1: Strategische Zielsetzung

“Nur wer sein Ziel kennt, findet den Weg", sagt ein altes Sprichwort.
Ausgangspunkt fir die Nutzung der Potenziale auf dem Gesundheitsmarkt soll

Strategieprozesse daher die strategische Zielsetzung sein. Fur einen idealen Strategieprozess
benétigen Zeit auBer- sollten Sie sich als Unternehmerin genligend Zeit auRerhalb des Tagesgeschafts
halb des Tagesgeschéfts nehmen. Gleichzeitig empfiehlt es sich aber, innerhalb eines lGberschaubaren

Zeitrahmens (3-6 Monate) zu Entscheidungen zu kommen und die ersten
Schritte in Richtung Umsetzung einzuleiten. Nur so kénnen Sie Chancen, die
sich am Gesundheitsmarkt bieten, optimal nutzen.

Trends berucksichtigen

Die Entwicklungen im Gesundheitsmarkt geben Hinweise darauf, welche
Gesundheitsprodukte zukinftig hohe Absatzchancen haben werden, d.h. ob
sich eine Investition in etablierte oder neue Markte lohnt. Wir haben dazu funf
Trends identifiziert, die auf zusatzliches Absatzpotenzial fir kleine und mitt-
lere Unternehmen schlielRen lassen:

Trends am Gesundheitsmarkt

1 Steigender
Gesundheitsbedarf

5 Gesundheit im 2 Wertewandel

Business-to-Business-Markt Gesundheits-

trends

4 Wandlung der 3 Mobile
Gesundheitssysteme Behandlung

Trend 1: Steigender Gesundheitsbedarf

Aufgrund der Alterung der Gesellschaft sowie der steigenden Zahl von Uberge-
wichtigen und von Menschen mit hoher Stressbelastung werden Diabetes, koro-
nare Herzkrankheiten und psychische Erkrankungen zunehmen. Sowohl im soli-
darisch finanzierten Gesundheitswesen als auch im privat finanzierten
Segment ("Zweiter Gesundheitsmarkt") werden fir diese Krankheitsbilder
Dienstleistungen und Produkte in der Pravention und Behandlung bendtigt.
Dies umfasst neben den klassischen Bereichen wie Ernahrung, Bewegung und
Entspannung beispielsweise auch innovative Therapiemethoden und spezielle
Krankenhausinfrastruktur fir stark fettleibige Patientinnen.

Trend 2: Wertewandel

Wie eingangs kurz beschrieben, erleben wir derzeit einen Wertewandel in der
Bevodlkerung. Gesundheit ist "chic" und wird zu einem Lifestyle-Element.
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Die Patientinnen werden zu anspruchsvollen Gesundheitskundinnen, die eigen-
verantwortlich Uber ihre Therapie entscheiden. Sie verlangen Qualitatsinfor-
mationen zu Gesundheitsangeboten und attraktive Services von den Leistungs-
erbringerlnnen. Damit 6ffnet sich ein Markt fir Gesundheitsberaterinnen,
Gesundheitsmedien und Qualitatssicherungsinstitute im Gesundheitsmarkt.
Auch viele Konsumprodukte werden einen zusatzlichen Marketingwert gewin-
nen, wenn sie einen gesundheitsbezogenen Zusatznutzen aufweisen kénnen.

Trend 3: Mobile Behandlung

Diagnose und Therapie sind langst nicht mehr auf Krankenhauser und
Arztpraxen beschrankt. Durch Vernetzung und mobile Diagnoseinstrumente fur
Korperwerte lasst sich der Gesundheitszustand in der Wohnung oder unterwegs
Uberwachen, sodass Warnsignale friihzeitig erkannt werden und eine selbst-
standige Behandlung mdglich ist. Auch in der Pflege zeigt sich ein Riickgang
der stationaren Dienstleistung zugunsten mobiler Pflegedienste. Dieser Trend
wird Angebote zur flexiblen Behandlung beglnstigen, etwa Versandapotheken,
Telearztinnen oder den barrierefreien Um- und Neubau von Wohnungen. Zu
den begunstigten Produkten zahlen Anwendungen aus dem Bereich von
E-Health und Telemedizin wie Kdrpersensorik-Systeme oder auch der mobile
Massagesessel.

Trend 4: Wandlung der Gesundheitssysteme

Die etablierten Gesundheitssysteme stehen unter hohem Kostendruck.
Aufgrund der Alterung der Gesellschaft und des medizinisch-technischen
Fortschritts muss jede/r Beitragszahlerin hohere Gesundheitsausgaben bewal-
tigen, was zu einem Anstieg der Beitragssatze und dem Ruf nach einem effi-
zienteren Gesundheitssystem fiihrt. Der Bedarf an Dienstleistungen zur
Effizienzsteigerung (wie Outsourcing der peripheren Klinikbereiche) und zur
privaten Finanzierung von Gesundheitsinvestitionen (durch Private Public
Partnerships) ist ungebrochen.

Trend 5: Gesundheit im Business-to-Business-Markt

Auch Unternehmen sind Kunden am Gesundheitsmarkt. Im Rahmen betriebli-
cher Gesundheitsforderung und von Programmen zur betrieblichen
Gesundheitsvorsorge werden Produkte und Dienstleistungen mit Gesundheits-
nutzen verstarkt nachgefragt. Ein Beispiel hierfir sind die in Europa immer
popularer werdenden Programme, mit denen fir Arbeitnehmerinnen im
Rahmen des betrieblichen Gesundheitsmanagements ein/e Ansprechpartnerin
bei psychosozialen Problemen zur Verfigung gestellt und von Arbeit-
geberinnenseite finanziert wird.

Die beschriebenen Trends beschranken sich nicht auf Osterreich. Vielmehr
zeichnet sich in Westeuropa, aber auch in den Schwellenlandern eine dhnliche
Entwicklung ab. Osterreich hat basierend auf seinem weltweit anerkannten
Gesundheitssystem und den Erfolgen beim Wellness-Tourismus einen sehr
guten Ruf, der einen grofRRen Vorteil bei der Vermarktung von Gesundheits-
produkten im Ausland bietet.

Eine detaillierte Beschreibung der Trends in den einzelnen Branchen mit
Beispielen aus der Praxis finden Sie in unserer ersten Publikation zum Gesund-
heitsmarkt'.

! Siehe Zukunftsmarkt Gesundheit, Schriftenreihe des Wirtschaftsforderungsinstituts
Nr. 338

Die Trends am
Gesundheitsmarkt
sind international
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Die Einstellungen der Kundinnen verstehen

Der Stellenwert von Gesundheit ist in unserer Gesellschaft also deutlich nach
oben gerickt. Interessanterweise ist dabei der Konsum von Gesundheits-
produkten und -dienstleistungen stark demokratisiert. So finden sich auf dem
privat finanzierten Gesundheitsmarkt ("Zweiter Gesundheitsmarkt") Angebote
nicht nur fur Besserverdienende, sondern fir alle Einkommensklassen - von
den Bio-Produkten bei Lebensmitteldiscountern bis zu Discount-Fitness-
Studios.

Pro-Kopf-Ausgaben im Ersten und Zweiten Gesundheitsmarkt
in Osterreich 2008

1. Gesundheitsmarkt | 2.500 EUR

Pravention & Vorsorge | 1.600 EUR

(2. Gesundheitsmarkt)

Quelle: Statistik Austria; Kreutzer Fischer und Partner; Austrian Business Agency; Bio Austria; Euromonitor; KMU Forschung;
Berechnungen von Roland Berger Strategy Consultants

Die Ausgabenbereit- Obwohl die Bezieherlnnen hoherer Einkommen erheblich mehr fur privaten
schaft am Gesundheits- Gesundheitskonsum ausgeben kénnen, hangt das Ausgabenverhalten bei
markt hangt stark von Gesundheit jedoch mehr vom Bedurfnisprofil eines Menschen ab als von sei-
der personlichen nem finanziellen Hintergrund. Dies belegt eine von Roland Berger Strategy
Einstellung ab Consultants in Auftrag gegebene Untersuchung, in der im Jahr 2007 eine repra-

sentative Gruppe von 1.000 Personen in Deutschland befragt wurde. Danach
belaufen sich selbst bei einem Bruttoeinkommen von unter 1.000 Euro im
Monat die privaten Gesundheitsausgaben noch auf rund 60 Prozent dessen, was
durchschnittlich dafur ausgegeben wird. Bei allen Gibrigen Befragten mit héhe-
rem Verdienst gibt es keinen relevanten Zusammenhang zwischen Einkommen
und privaten Gesundheitsausgaben.

Die personliche Einstellung zur Gesundheit und das Bedurfnisprofil au3ert sich
jedoch im Einzelfall sehr unterschiedlich. Im Rahmen der oben erwéahnten
Marktforschung hat Roland Berger Strategy Consultants durch spezifische
Fragestellungen funf Grundtypen von Konsumentinnen mit jeweils ahnlichem
Verhalten im Gesundheitsmarkt ausgemacht. Diese Typen decken mit etwa
gleichen Anteilen die gesamte Bevdlkerung ab: lhre Verhaltensmuster sind,
wenn auch in unterschiedlicher Gewichtung, in allen Alters-, Einkommens- und
Bildungsschichten vertreten. Uberdies halten sich die Anteile von Mannern und
Frauen bei den meisten Gruppen die Waage, sodass die Charakterisierungen
der Gruppen geschlechtsneutral zu verstehen sind, sofern nicht explizit anders
angegeben. Auf der folgenden Doppelseite werden wir diese Typen ausfihrlich
vorstellen und beschreiben.

Neben Privatkundinnen koénnen im Gesundheitsmarkt zusatzlich auch
Leistungserbringerinnen wie Krankenhauser oder Arztinnen, Arbeitgeberinnen
oder Kostentrager, die Dienstleistungen fur ihre Versicherten einkaufen,
potenzielle Kundensegmente darstellen.
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Eigene Kernkompetenzen analysieren

Eine weitere wichtige Saule zur Entwicklung einer Strategie fur den Gesund-
heitsmarkt ist ein umfassendes Verstandnis der eigenen Kernkompetenzen und
ihrer Nutzung fir den Gesundheitsmarkt. Dabei spielt es keine Rolle, ob es sich
um ein Ein-Personen-Unternehmen oder eine Unternehmensorganisation han-
delt. Fir einen raschen Uberblick empfiehlt es sich hier, anhand strukturierter
Fragen vorzugehen. Bei grofReren Organisationen kann es fur Sie auch von
Vorteil sein, ausgewahlte Mitarbeiterinnen in diesen Prozess mit einzubezie-
hen, um eine zusatzliche Perspektive zu gewinnen.

r)

Mein Unternehmen

] 10 Fragen zur Eigenreflexion

Meine Kundschaft

Meine Voraussetzungen

1 Was zeichnet meine 5 Welche Kundinnen und 8 Inwieweit bringt meine der-
Produkte und Services bzw. Kundensegmente bediene zeitige Organisationsstruktur
mein(e) Unternehmen ich heute und welche moéch- die Voraussetzungen fir
besonders aus? te ich in Zukunft zusatzlich Innovation und den Eintritt

. . fur mich gewinnen? in neue Geschaftsfelder mit

2 Wie pa_sst mein Angebots- . . . (Kompetenztrager, freie
portfolio zu den Anforde- 6 Wie sehen die Bedirfnisse/ Kapazitaten, Flexibilitat in
rungen des Gesundheits- personlichen Einstellungen den Ablaufen)?
marktes bzw. in welcher meiner aktuellen bzw.

Form lasst es sich um potenziellen Kundinnen in 9  Erlaubt meine aktuelle
Produkte mit Gesund- puncto Gesundheit aus geschéaftliche Lage Investi-
heitsnutzen erweitern? (Konsumententypus, tionen in neue Produkte

. Gesundheitsaffinitat)? und Méarkte (Margenent-

3 Durch welche meiner wicklung)?
Kernkompetenzen und /  Konnen meine bestehenden '

Erfahrungen kann ich zusatz-

lichen Wert fir meine Kun-
dinnen im Bereich Gesund-
heit schaffen und mich als
kompetente/r Anbieterin in
diesem Bereich etablieren?

4 Worin unterscheide ich mich

als Unternehmerln oder
gesamtes Unternehmen von
anderen Akteurlnnen auf
dem Gesundheitsmarkt?

Produkte und Services von
den Erweiterungen profitie-
ren (z.B. Image-Gewinn bei
den KundInnen) bzw. lassen
sich Effizienzpotenziale ent-
lang der Wertschépfungs-
kette realisieren?

10 Auf welche Ressourcen

kann ich bei der Umsetzung
meiner Plane zuriickgreifen
(bestehendes Vertriebsnetz,
Internet-Plattform, existieren-
de Netzwerke etc.) und in
welchem Bereich brauche

ich Unterstitzung?
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Die funf Konsumentengruppen im privat finanzierten Gesundheitsmarkt

Die selbstkritisch Die rundum aktiven
Interessierten Wellness-Fans
Kategorie ‘
Leitsatz »lch suche standig nach »Ich versuche mich zu
der bestmdglichen entspannen und mich
Behandlung und nach in meinem Kaorper
gesunden Produkten!« wohl zu fuhlen!«
@ jahrliche Gesundheitsausgaben =€ 2.600 € 1.850
Einschatzung des personlichen
Gesundheitszustands @ @
Gesundheits- ~¥ Madchten mehr fur die Gesund- ~# Foérdern Gesundheit selbst-
verhalten heit tun standig und unverkrampft
~* Informieren sich aktiv =¥  Nutzen Wellness-Angebote im
~* Interessieren sich fur alterna- Urlaub und im Alltag
tive Heilmethoden, Gesund- ~# Bewegen sich gerne
heitsberatung, gesunde Er- ~# Achten auf gesunde Erndhrung
nahrung, Angebote von Arbeit- ~* Sind aufgeschlossen gegeniber
geberin und Krankenkasse alternativen Heilmethoden
Soziodemografische Daten ¥ Erhohter Frauenanteil (57%) ~* Erhohter Frauenanteil (57%)
~# Stark vertreten bei unter -+ Stark vertreten in der mittle-
35-Jahrigen ren Altersstufe (30-50 Jahre)
Produkte/Dienstleistungen ¥ Alternative Heilmethoden ~¥ Healthy Sports (Yoga, Pilates etc.)
~# Bio-Produkte (Lebensmittel, ~#  Wellness-Angebote in Fitness-
Kleidung, Kosmetik) Studios, Hotels
~# Nahrungserganzungsmittel ~# Erndhrungsberatung
~# Zeitschriften, andere Medien ~# Naturbelassene Lebensmittel
~# Gesundheitsberatung ~# Entspannungsangebote alternativer
Heilmethoden (z.B. Shiatsu)
Wellness fiir zu Hause
(z.B. Infrarot-Kabine)
T|ppl ~# Umfassende Information Gber ~ -# Wohlfuihlcharakter des

den Gesundheitsnutzen zur Produkts/der Dienstleistung in
Verflgung stellen den Vordergrund stellen
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Die sorglosen
Sportlerinnen

»Um mich gesund
zu fuhlen, betreibe
ich Sport!«

ececcccccccccccce eeccccccccccccccccce eeccccccccce

€ 1.850

eee00ccccc00cc0ccce eeccccccccccccccccce eecccccccce

ececcccccccccccce eeccccccccccccccccce eeccccccccce

=¥ Verbinden Gesundheit mit
Sportlichkeit und Leistungs-

fahigkeit

~# Uben Sport regelméaRig aus,
gerne auch in Gesellschaft

~#  Gehen selten zum Arzt

- Interessieren sich wenig fir

Gesundheitsthemen

eee00ccccc00cc0ccce eeccccccccccccccccce eecccccccce

-+ Geschlechterverhaltnis ausge-

glichen

~# Stark vertreten in zwei Sub-
gruppen (unter 30 Jahre/

Uber 65 Jahre)

ececcccccccccccce eeccccccccccccccccce eeccccccccce

=¥ Sportartikel

~# Funktionelle Sportbekleidung
~# Sportangebote von Fitness-

Studios

~# Sport- und Erlebnisreisen

eee00ccccc00cc0ccce eeccccccccccccccccce eecccccccce

~# Angebote fur die beiden
Subgruppen (Jiingere/Altere)
differenziert erstellen

=¥ Vorteile fur die Leistungs-
fahigkeit hervorheben

Die traditionellen
Minimalistinnen

IIIII o
1

Die passiven
Zauderlnnen

»Fur meine Gesundheit
sollte ich eigentlich

»Fur mich reicht es, von
Zeit zu Zeit zum Arzt
mehr tunl« zu gehenl«

eeccccccccccccccccce eeccccccccccccccccce eeccccccccccccccccce eeccccccccccccccccce XYy

€ 1.000 € 500

~# Wollen mehr tun, kénnen sich Erachten Arztbesuche als aus-
nicht zu einem gesunden reichend
Lebensstil aufraffen Interessieren sich nicht fir

~* Betreiben kaum Sport, nutzen Wellness, gesunde Ernéhrung,
keine Wellness-Angebote Sport oder Gesundheits-

~# Interessieren sich nicht fur themen
Gesundheitsthemen Wirden fur medizinische Zu-

satzleistungen Geld ausgeben

~# Erhoéhter Manneranteil ~* Erh6éhter Manneranteil
~# |n allen Altersstufen dhnlich =¥ Stark vertreten in der
vertreten Altersgruppe ab 40 Jahre

~# Nahrungserganzungsmittel
~# Elektrischer Muskeltrainer
- Klassische Massage

Freiwillige arztliche Leistun-
gen in der Praxis/im Hotel
Tees/Heilkrauter von Arzt/
Arztin oder Apotheke
Klassische Heilbehelfe
(Gesundheitsschuhe etc.)

~# Produkte/Dienstleistungen ~# Traditionelle Produkte/Dienst-
anbieten, die keine Eigen- leistungen anbieten, die
aktivitat verlangen engen medizinischen Kontext
haben
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Nachste Teilschritte setzen

Nach einer eingehenden Analyse der Markttrends sowie der eigenen
Voraussetzungen lassen sich mégliche Zukunftsszenarien ableiten. Zur
Strukturierung der Gedanken kénnen Sie als Hilfestellung den dargestellten
Entscheidungsbaum heranziehen. Ausgehend von der gegenwartigen Situation
kdnnen Sie sich daflr entscheiden, mit neuen oder bestehenden Produkten am
Gesundheitsmarkt zu agieren. Zusatzlich kénnen Sie in bestehenden oder
neuen Markten Kundinnen (hinzu-)gewinnen.

Entscheidungsbaum: Strategische Optionen

Bestehende -
/ Markte —> (Marktdurchdrmgung )
Bestehende

Produkte \ Neue
Markte —> (Markterweuerung )
Ausgangs-

situation Bestehend
estehende -
/ —> CProduktentWICklung )
Neue
Produkte \ Neue
Mirkte —Pp CSortlmentserwenerung )

Fur jede dieser moglichen Strategien gibt es bereits erfolgreiche Beispiele:

= Wachstum durch Marktdurchdringung: Schon seit einiger Zeit produzieren
Unternehmen ihre bestehenden Produkte in einer Bio-Version fir gesund-
heitsbewusste Kundinnen. So erzeugen mittlerweile viele Osterreichische
Backerlnnen Brot aus biologischen Rohstoffen. Manche von ihnen gehen
noch weiter und stimmen die Rezeptur mit Erndhrungswissenschaftler-
Innen ab, z.B. das eigens fiir den Mann bzw. die Frau konzipierte Brot des
Wiener Backerbetriebs Strock ("Adam-Brot", "Eva-Brot"). Im Bereich der
Kosmetik fahren unterschiedliche Anbieterlnnen zuséatzlich zu den existie-
renden Produkten eine Naturkosmetik-Linie, z.B. Spar Osterreich ("Beauty
Kiss Natural") oder Procter & Gamble ("Pantene Pro-V Naturefusion")
(www.strock.at, www.spar.at, www.pantene.de).

= Wachstum durch Markterweiterung: Diesen Weg hat der innovative
Schweizer Hoérgerate-Hersteller Phonak fir sich gewahlt. Durch die
Entwicklung von speziellem Zubehoér, welches das Horgerat mit dem
Fernseher, dem MP3-Player oder dem Mobiltelefon vernetzt und so ein
optimales Horerlebnis bietet, soll auch eine jingere Klientel angesprochen
werden, welche bisher noch hinsichtlich des Tragens eines Horgerates
abwarten wollte (www.phonak.ch).

= Wachstum durch Produktentwicklung: Ein prominentes Beispiel fir diese
Strategie ist die Linie Becel Pro-Activ des niederlandisch-englischen
Lebensmittelkonzerns Unilever. Die mit Pflanzensterinen angereicherte
Margarine soll den Cholesterinspiegel nachhaltig senken und so vor korona-
ren Herzkrankheiten schutzen. Die positive Auswirkung auf den Choleste-
rinspiegel wurde soeben von der Behorde fur Lebensmittelsicherheit der
Europdaischen Union bestatigt, und darf nun auch offiziell in Werbeslogans
verwendet werden. Eine andere interessante Entwicklung stellt die neue
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Lebensmittellinie der Weight Watchers dar. Die Fertiggerichte
sollen gesund, aber sehr einfach in der Zubereitung sein und Uberdies
helfen, das Gewicht zu reduzieren bzw. zu halten (www.becel.de,
http://shop.weightwatchers.at).

= Wachstum durch Sortimentserweiterung: Ein Beispiel dafiir im Gesund-
heitssektor findet sich in Wien. Die 6sterreichische Fitness-Studio-Kette
John Harris ertéffnete 2006 ein eigenes Medical Spa. In Kooperation mit
Arztinnen werden dort neben klassischen Gesundenuntersuchungen auf
Krankenschein und sportmedizinischen Untersuchungen auch Ern&dhrungs-
beratung, Behandlungen nach den Methoden der Traditionellen
Chinesischen Medizin (TCM) und eine grof3e Vielfalt an Massagen angebo-
ten (www.medspa.at).

Unabhéangig von den gewahlten nachsten Schritten kann die Glaubwirdigkeit
als Anbieterin von Produkten und Dienstleistungen auf dem Gesundheitsmarkt
durch einen starken Fokus auf Produkte aus der Region sowie durch die aktive
Foérderung der Gesundheit der Mitarbeiterinnen im eigenen Unternehmen
erhéht werden. Ein Beispiel dafur ist der steirische Erzeuger von Fleisch- und
Wurstwaren Schirnhofer. Das Familienunternehmen ist Teil der Interessens-
gemeinschaft fur gesunde Lebensmittel und verarbeitet ausschlieflich Fleisch
aus gentechnikfreier Futterung und artgerechter Haltung. Zuséatzlich enthalt
das Sortiment einen groBen Anteil an Produkten aus biologischer Landwirt-
schaft sowie aus der Region, z.B. den ALMO Almochsen oder das Sulmtaler
Huhn. Die betriebliche Gesundheitsvorsorge wird sehr ernst genommen. Den
Mitarbeiterlnnen steht ein kostenloses Gesundheits- und Fitnessprogramm
sowie Mental Coaching zur Verfiigung (www.feinkost-schirnhofer.at).

Im eigenen Unter-
nehmen Gesundheit
zu fordern ist ein Muss
fur Unternehmen am
Gesundheitsmarkt

Um die beschriebene Empfehlung fir Sie noch anschaulicher werden zu lassen,
mochten wir jeden Schritt anhand von zwei fiktiven Beispielen verdeutlichen:

Fallbeispiel 1

Als erstes Beispiel sei ein Unternehmen
aus der Elektronikbranche genannt.
Eine Herstellerin von Sensorik ver-
sucht, zusatzliche Abnehmerlnnen fur
ihre Produkte zu finden und denkt Uber
Wachstumsmdoglichkeiten am Gesund-
heitsmarkt nach. Ihre Kernkompetenz
sind hochsensible Temperatursensoren,
die im Lebensmittelbereich eingesetzt
werden, um eine durchgangige Kihl-
kette zu garantieren. Bei ihren Uberle-
gungen findet sie Parallelen zum
Transport und zur Lagerung von Blut
und Blutplasma. Wie im Lebensmittel-
bereich waren ihre Kundinn keine
Privatpersonen, sondern die Hersteller-
firmen und deren Abnehmerinnen
(strategisches Ziel: Markterweiterung).

Fallbeispiel 2

Als zweites Beispiel stellen wir einen Frisér vor, der den Wachs-
tumsmarkt Gesundheit fir sich nutzen mdchte. Zwei Trends hat
er fir seinen Markt erkannt: Zum einen wird immer ofter speziell
bei Haarfarben nach Produkten ohne Chemie gefragt. Zum ande-
ren kommen die Kundinnen oft gestresst in den Salon und suchen
Entspannung. Dabei erkennt er zwei der oben genannten
Konsumententypen, die "selbstkritisch Interessierten" sowie die
"rundum aktiven Wellness-Fans" wieder. Fir diese beiden
Gruppen mochte er nun neue und fir das Unternehmen gewinn-
bringende Angebote schaffen. Im Gesprach mit seinen
Angestellten werden folgende Starken festgehalten: Der Salon
bietet jetzt schon eine ruhige und helle Atmosphare. Zusatzlich
besitzt der Frisor Fachwissen und lange Erfahrung im Beruf, die
ihm helfen werden, die geeigneten Produkte auszuwahlen und
anzuwenden. Strategisches Ziel ist es, den Kundinnen in Zukunft
natirliche Haarfarben zur Verfiigung zu stellen und den Salon in
eine Wellness-Oase zu verwandeln (strategisches Ziel: Produkt-
entwicklung).
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Schritt 2: innovation und Produktion
Ideen generieren

Produktentwicklung im Gesundheitsmarkt muss nicht zwangslaufig teuer und
mit langwierigen Testphasen verbunden sein. Ein gesunder Zusatznutzen kann
auch durch biologisch hergestellte Rohstoffe in den existierenden Produktions-
prozessen oder durch ein zusatzliches Service (z.B. Beratung zum Thema
Gesundheit) erzielt werden. Innovation und neue Produktideen sind daher
auch fur Klein- und Mittelbetriebe ein gangbarer Weg.

Wie beim Strategiefindungsprozess kann es auch bei der konkreten
Ausformulierung von Produktideen fur Sie hilfreich sein, auf das Wissen und
das Potenzial der eigenen Mitarbeiterinnen zuriickzugreifen. Dabei ist es not-
wendig, dass Sie in lhrem Unternehmen dafiir einen geeigneten Rahmen schaf-
fen (zeitliche Ressourcen, offener Diskussionsprozess, Moderation des gesam-
ten Prozesses etc.). Damit kann sich die Kreativitat Ihrer Mitarbeiterinnen voll
entfalten. Oft erzeugen ldeenwettbewerbe und Pramien fir die Umsetzung
der Ideen die richtige Motivation innerhalb der Belegschaft. Eine einfache
Moglichkeit, die Erfolgschancen der zukinftigen Angebote zu testen, besteht
darin, ausgewahlte Kundinnen in den Prozess mit einzubeziehen und nach ihrer
Meinung zu fragen.

Neben der Nutzung der Ressourcen innerhalb der eigenen Belegschaft kann
auch die Vernetzung und der Austausch mit anderen Unternehmen zu Ideen
fuhren. Dies zeigen folgende Beispiele: Die gesundheitsorientierte
Frauenzeitschrift Brigitte hat gemeinsam mit dem Tiefkihlkosthersteller
Frosta eine Tiefkihldiat entwickelt, die auf den Prinzipien der Brigitte-Diat
beruht. Aus der Zusammenarbeit des Mineralwasserproduzenten Gerolsteiner
mit der Sporthochschule Kéln entstand ein isotonisches Gesundheitswasser,
das die korperliche Leistungsféahigkeit verbessert. Ein erfolgreiches Beispiel fir
eine dsterreichische Kooperation in der Produktentwicklung stammt aus Wien.
Hier haben das Massageinstitut Wadiasch, die Schlosserei Meyer und die
Tischlerei Kock einen Aufsatz fur Massagetische entwickelt, der die
Auflageflache verbreitert und damit einen héheren Liegekomfort der
Kundinnen und besseres Arbeiten fir die Masseurlnnen ermdglicht. Keiner der
Beteiligten hatte dieses Produkt allein entwickeln kénnen - durch die Ko-
operation war dies jedoch ohne hohen Investitionsaufwand mdglich
(www.frosta.de/produkte/brigitte-diaet-mit-frosta,www.gerolsteiner.de,
www.wadiasch-massage.at).

In Osterreich sind bereits vor geraumer Zeit im Rahmen der Wirtschafts-
forderprogramme der Lander verschiedene Cluster-Initiativen im Bereich
Gesundheit ins Leben gerufen worden. Sie sollen eine Kommunikations-
plattform bilden und so Wissenstransfer und Innovation erleichtern. Zusatzlich
bieten die unterschiedlichen Cluster-Initiativen Veranstaltungen an, organisie-
ren gemeinsame Messeauftritte im In- und Ausland und beraten zu Themen wie
Foérderungen und Projektmanagement.
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In Oberosterreich wurde der "Gesundheits-Cluster" ins Leben gerufen, dessen In mehreren
Spezialitat Projekte aus dem Bereich Medizintechnik sind. So wird beispiels- Bundeslandern
weise aktuell eine Kooperation zwischen dem Faserhersteller Lenzing, der wurden Cluster im
Weberei Framsohn, dem Textilhersteller Reindl und der Textilreinigungsfirma Bereich Gesundheit
Wozabal geférdert. Ziel ist die Herstellung innovativer Fasertypen fir den ins Leben gerufen

Gesundheitsmarkt. Gemeinsam mochten diese Unternehmen neue
Erkenntnisse entlang der gesamten Wertschopfungskette gewinnen und
umsetzen (www.gesundheits-cluster.at, www.lenzing.com, www.reindl.at,
www.framsohn.at, www.wozabal.com).

Als weitere Cluster-Initiativen im Bereich Gesundheit sind der Tiroler Well-
ness-Cluster, der Wiener Life-Science-Cluster sowie der Cluster "human.tech-
nology.styria" in der Steiermark zu nennen. Trotz der Grindung der Initiativen
in einzelnen Bundeslandern kénnen Unternehmen aus ganz Osterreich bei-
treten (http://2big.at/6gc, www.lisavr.at, www.humantechnology.at).

Gesundheitsmarkt und hat zu diesem Zweck die "Plattform Gesundheitswirt-

schaft Osterreich" ins Leben gerufen. Hier werden im Rahmen von gemeinsa-

men Projekten, Studien und Veranstaltungen Erfahrungen diskutiert und Wir machen Gesundheit
Trends vorangetrieben. Gleichzeitig wird damit auch die Méglichkeit zum ELATITORM GES LNDHEITSWRTSCHAF, DSTERREICH
Vernetzen gegeben. Ziel der Plattform ist es, Osterreich zum Gesundheitsland

Nr.1 in Europa zu machen (www.wirmachengesundheit.at).

Die Osterreichische Wirtschaftskammer unterstitzt die Unternehmen auf dem Q

Kooperationen und Vernetzungen mehrerer Betriebe mit ahnlicher Interessens-
lage koénnen aber auch unabhangig von Initiativen und Wirtschaftsférder-
programmen der Lander entstehen. So kdnnte sich z.B. der/die ortsansassige
BackerIn mit einigen Bauerlnnen aus der Region vernetzen, die in Zukunft ihre
Produktion auf biologischen Anbau umstellen wollen und Abnehmerinnen fiir
ihre Ware suchen.

Neues bzw. auf neue Weise produzieren

Geht man als Unternehmerin zur Herstellung gesundheitsrelevanter Produkte
Uber, ist es grundsatzlich moglich, dies selbst zu tun oder die Produktion aus-
zulagern. Eine Fremdvergabe der Produktion ist vor allem dann von Vorteil,
wenn keine oder nur geringflgige Synergieeffekte mit den bestehenden
Produktionslinien entstehen oder keine ausreichend grofen Mengen produziert
werden, um Skaleneffekte zu nutzen. So liel? z.B. die Firma Grune Erde, die
zusatzlich zu Mobeln aus naturbelassenen Materialien eine eigene Natur-
kosmetiklinie anbieten wollte, ihre Produkte anfangs von der seit 40 Jahren in
der Produktion von Naturkosmetik erfahrenen Firma Styx herstellen. Erst nach-
dem der Erfolg dieser Linie sichergestellt war, begann man mit der eigenen
Produktion (www.grueneerde.com, www.styx.at).
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Egal, ob man sich fir Eigen- oder Lohnfertigung entscheidet - wichtig ist die
vollkommene Transparenz fur die Kundlnnen. Unternehmerinnen sollten jeder-
zeit Uber alle Schritte der Wertschdpfungskette auskunftsfahig sein und
Herkunftsnachweise veroffentlichen. Bei gesundheitsrelevanten Produkten
spielt fur die Konsumentinnen auch oft zusatzlich das Thema Nachhaltigkeit in
den Produktionsprozessen eine Rolle, z.B. die Transportwege oder die Art der
Rohstoffgewinnung. Unternehmen, die diesen Themen keine gro3e Bedeutung
beigemessen haben, mussten in der Vergangenheit oftmals Umsatzeinbriiche
hinnehmen.

Nachhaltige
Produktion und Logistik
runden ein Produkt mit
Gesundheitsnutzen ab

Fallbeispiel 1

Die oben genannte Herstellerin von
Temperatursensoren pruft zunachst im
Detail die Anforderungen, die der
Gesundheitsmarkt an ihre Sensoren
stellt, und passt in Pilotversuchen ihre
Produkte dementsprechend an. Um
leichteren Zugang zu den neuen
Kundensegmenten zu erhalten sowie
mehr Uber den Gesundheitsmarkt zu
erfahren, schlief3t sie sich zudem einer
bestehenden Cluster-Initiative an.

Fallbeispiel 2

Fur den beschriebenen Frisor ist aufgrund der geringen GroRe
seines Betriebs und der nicht vorhandenen Erfahrung die Her-
stellung natirlicher Haarfarben zu aufwandig. Daher prift der
Besitzer bestehende Produkte am Markt, informiert sich im
Internet und bei Messen und spricht mit Berufskolleglnnen tber
deren Erfahrungen. Die ausgewahlten Produkte werden im Salon
zunachst an freiwilligen Testpersonen angewendet und erst als
das Ergebnis seinen Qualitatsanspriichen entspricht, entscheidet
sich der Frisor fir seine neue Produktlinie. In der Zwischenzeit
wird das Konzept fiir den Betrieb des Salons erarbeitet. In Zu-
kunft soll ruhige Musik im Hintergrund zu héren sein, Difte sol-

len das Raumklima verbessern und die Neonréhren gegen sanfte-
res Licht ausgetauscht werden. Eine langer dauernde Nacken-
und Kopfmassage wird ins Programm aufgenommen. Fir warten-
de Kundinnen werden Massagesessel zur Verfligung stehen.

Schritt 3: Marketing und Vertrieb

Die eigene Gesundheit ist fur den GroRteil der Bevolkerung ein sensibles und
emotional belegtes Thema. Sie ist fur jede/n von uns von existenzieller
Bedeutung und die meisten Menschen sind der Meinung, sie missten eigentlich
mehr fir ihre Gesundheit tun. Damit spielen Qualitatsaspekte bei der
Entscheidung zum Kauf von Gesundheitsprodukten und bei der Nutzung von
Gesundheitsdienstleistungen eine groBe Rolle. Vor diesem Hintergrund hat
Roland Berger Strategy Consultants in Deutschland untersucht, wem die
Konsumentinnen in Gesundheitsfragen vertrauen. Insgesamt wurde eine repra-
sentative Gruppe von 1.000 Personen fir die Untersuchung befragt. Wie erwar-
tet besteht das groRte Vertrauen gegeniiber Arztinnen, Apotheken, unabhan-
gigen Instituten fir Qualitatssicherung (z.B. fir Osterreich: Agentur fir
Gesundheit und Ernadhrungssicherheit, AGES) und Krankenkassen, wenn es um
Empfehlungen fir Gesundheitsprodukte geht.
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Mit Partnerinnen innerhalb und aul3erhalb des Gesundheits-
wesens zusammenarbeiten

Dieser Vertrauensvorschuss bietet groRe Chancen fiur die Vermarktung von
Gesundheitsprodukten. Apotheken koénnen Unternehmen auf dem Gesund-
heitsmarkt als zusatzliche Vertriebskandle dienen, Arztinnen kénnen eine
wichtige Rolle in Werbekampagnen spielen. Anhand der folgenden Beispiele
soll dies verdeutlicht werden:

= Herstellerinnen von Nahrungsergdnzungsmitteln nutzen schon lange die
Kompetenz der Apotheken fiir Marketing und Vertrieb. Dass in Osterreich
Apotheken als zusatzlicher Vertriebskanal fir eine ganze Reihe von gesun-
den Produkten genutzt werden, zeigt die Kooperation der Alpenlachs
Soravia GmbH mit 15 6sterreichischen Apotheken. Seit einigen Monaten
wird dort der durch spezielle Futterungs- und Zuchtmethoden ernéhrungs-
physiologisch besonders wertvolle Alpenlachs in kalt geraucherter Form
vertrieben (www.alpenlachs.at).

= In unserem Nachbarland Deutschland vertreiben Anbieterinnen von
Gesundheitsreisen ihre Produkte direkt Gber die Apotheken. In rund 1.500
deutschen Apotheken kann man bereits Gesundheitsreisen buchen.
Denkbar waren auch Kooperationen und Angebote im Bereich Erndhrungs-
und Gesundheitsberatung.

= Arztinnen stellen fur Unternehmen auf dem Gesundheitsmarkt wichtige
Werbe- und Sympathietragerinnen dar. Aktuell wirbt zum Beispiel der
Hersteller von Produkten zur Raucherentwdhnung "Nicorette” mit einem
anerkannten Osterreichischen Arzt als Testimonial (www.nicorette.at).

= Auch Krankenversicherungen setzen ihren Vertrauensvorschuss zu
Vertriebszwecken ein. So hat die grofite private Krankenversicherung in
Osterreich Uniga mit der Vertriebsplattform VitalClub eine Moglichkeit
geschaffen, Angebote wie Gesundheitsreisen direkt an ihre Versicherten
zu vermarkten und diesen damit einen Mehrwert zu bieten
(www.meduniqa.at/VitalClub).

Neben der Zusammenarbeit mit etablierten Partnerlnnen im Gesundheits-
wesen bietet auch hier die Kooperation unterschiedlicher Unternehmen viele
Moglichkeiten. So kooperiert zum Beispiel der Hersteller von Bio-Krautern und
Bio-Tees Sonnentor mit den Naturidyll Hotels. Diese 26 Klein- und
Mittelbetriebe wollen ihren Gasten ein moglichst naturnahes Urlaubserlebnis
bieten und dabei mit Ressourcen schonend umgehen. Die Hotels bieten die
Produkte der Marke Sonnentor im Rahmen der Verpflegung und auch zum
Mitnehmen an. Im Gegenzug empfiehlt die Firma Sonnentor auf der eigenen
Website die Naturidyll Hotels. Das in Deutschland sehr erfolgreiche Biogetrank
Bionade ging eine Kooperation mit McDonalds ein, wodurch die Fast-Food-
Kette ihr Streben nach einem gesunden Image unterstiitzen konnte und
Bionade einen weiteren Vertriebskanal erhielt (www.naturidyll.com,
www.sonnentor.com, www.bionade.de).




18 | Erfolg auf dem Gesundheitsmarkt

Chancen fur den Export ergreifen

Nicht nur im deutschsprachigen Raum kénnen solche Kooperationen eine wich-
tige Rolle spielen, sondern auch auf globaler Ebene. Insbesondere in den
Schwellenlandern in Osteuropa, Asien und auf der arabischen Halbinsel wird
die Nachfrage nach Gesundheitsdienstleistungen in den nachsten Jahren stark
ansteigen. Fur Osteuropa erwartet die OECD ein Wachstum im Ersten Gesund-
heitsmarkt von 5 bis 7 Prozent jahrlich. Grund ist der erhebliche Nachhol-
bedarf: Der Anteil der Gesundheitsausgaben am BIP liegt heute mit noch rund
¢ 7,5 Prozent um 2 Prozentpunkte unter den Vergleichswerten in Westeuropa.
Schon seit Jahren ist die VAMED-Gruppe in den Schwellenlandern aktiv und hat
fur sich Osteuropa und Asien als die Hauptwachstumsmarkte identifiziert
(www.vamed.com).

Wichtige Kontaktpunkte fir Marketing und Vertrieb in Schwellenlandern sind
Auslandsmessen. Zu den wichtigsten zahlen die Arab Health, die jahrlich mit
rund 40.000 Besucherlnnen stattfindet, die China Med mit etwa 30.000 Besu-
cherlnnen, die KIHE in Kasachstan (10.000 Besucherinnen) und die Hospimedi-
ca in Mumbai (3.600 Besucherlnnen). Unterstitzung und Services bei der Suche
nach Exportchancen bietet die Aukenwirtschaft Osterreich (AWO), ein auf den
AuBenhandel spezialisierter Bereich der osterreichischen Wirtschaftskammer.
Zur Foérderung des Exports werden Messeauftritte, Marktsondierungsreisen und
Veranstaltungen im In- und Ausland organisiert. Zusatzlich wird Beratung, z.B.
zum Thema Exportférderungen, angeboten (www.wko.at/awo).

Moderne Vertriebswege nutzen

Produktempfehlungen  Zusatzlich spielt auch im Bereich Gesundheit das Internet als Informations-

von Kundlnnen werden und Vertriebskanal eine wichtige Rolle. Ein professioneller Internetauftritt,

zunehmend wichtiger der hinreichend Uber den Nutzen des Produkts sowie dessen Herkunft infor-
miert, ist daher unerlasslich. Immer wichtiger bei Kaufentscheidungen werden
auch Produktbewertungen bestehender Kundinnen. Sollten Unternehmen Uber
Referenzen und positive Reaktionen solcher Kundinnen verfugen, ist es vorteil-
haft, diese auch zu veroffentlichen.

Durch den Beitritt zur Cluster-Initiative Zur Vermarktung der neuen Produkte und Dienstleistungen infor-
hat die Herstellerin der Temperatur- mieren alle Mitarbeiterlnnen des Frisors die Kundinnen bei ihrem
sensoren bereits erste Kontakte im nachsten Besuch. Stammkundlnnen werden zu einer abendlichen
Gesundheitsmarkt geknipft. Ziel ihrer Produktvorstellung im Salon eingeladen. Zusatzlich kooperiert
Bemuhungen ist es, Moglichkeiten zu der Frisér mit der Apotheke in der unmittelbaren Nachbarschaft,
finden, den Prototyp ihres neuen Pro- die seinen neuen Folder auflegt, sowie mit einem Fitness-Studio,
duktes potenziellen Abnehmerinnen das ebenfalls auf sein Angebot aufmerksam macht. Auf seiner
vorzustellen und so zu einem ersten Website widmet er einen eigenen Bereich der Herkunft und
Auftrag zu kommen. Auf Basis dieses Zusammensetzung der neuen natirlichen Haarfarben. Im Salon
Auftrags wuirde die Produktion der liegen dazu ebenfalls Informationsmaterialien auf.

neuen Sensoren in ihrer Fertigung
beginnen.
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Schritt 4: Finanzierung und Férderung
Investorinnen finden

Die entscheidende Frage zur Umsetzung jeder Strategie ist die nach der
Finanzierung. Obwohl in unserem Leitfaden an die letzte Stelle gesetzt, soll-
te dieser Punkt wahrend des gesamten Strategie- und Ideenfindungsprozesses
im Hinterkopf behalten bzw. es sollte friihzeitig mit der Ausarbeitung eines
Finanzierungskonzeptes begonnen werden. Eine angespannte wirtschaftliche
Lage macht die Suche nach Investitionspartnerinnen nicht einfacher. Als
Unternehmerin missen Sie daher darauf gefasst sein, sehr genau zu den
Details betreffend Marktentwicklung, Absatzchancen und Herstellungskosten
befragt zu werden. Zusatzlich werden Sicherheiten eine groRere Rolle spielen
als wahrend eines Wirtschaftsbooms.

Obwohl es grundsatzlich keine Erfolgsgarantie bei der Suche nach
Investorinnen gibt, ist die richtige Vorbereitung solcher Gesprache und die
Erstellung eines professionellen Businessplans ein wichtiger Erfolgsfaktor. In
den letzten Monaten sind zu diesen Themen eine Reihe von ausfuhrlichen
Ratgebern des WIFI Unternehmerservice sowie des Grunderservice veréffent-
licht worden, die im Detail auf diese wichtigen Punkte eingehen. Zusatzlich
gibt es ausfiihrliche Information auf der Website des Griinderservice sowie per-
sonliche Beratung (www.gruenderservice.at, www.unternehmerservice.at).

~# Leitfaden fur Grinderinnen und Grunder, Grunderservice

~¥ Vorbereitung aufs Bankgespréch, Schriftenreihe des
Wirtschaftsforderungsinstituts Nr. 339

~# Keine Angst vor dem Businessplan, Griinderservice

Neben einer Finanzierung durch eine Bank oder durch Risikokapital wird eine Die Forderland-
in den USA sehr oft vorkommende Form der Finanzierung auch in Osterreich schaft in Osterreich ist
haufiger. Sogenannte Business Angels investieren als Privatpersonen in innova- sehr vielfaltig

tive Ideen und stellen Unternehmerinnen zuséatzlich ihre Management-
erfahrung sowie ihr Netzwerk zur Verfugung. Die durchschnittlichen
Investitionssummen pro Projekt liegen zur Zeit bei etwa 150.000 Euro und wer-
den meist schon in einer sehr frihen Phase des Projektes zur Verfiigung
gestellt. Das Austria Wirtschaftsservice (aws) bietet ein eigenes Vermittlungs-
service fir Unternehmerinnen und Investorinnen in diesem Bereich an. Ebenso
wie bei anderen Finanzierungsquellen gelten auch hier eine gut durchdachte
Produktidee sowie ein professionelles Gesamtkonzept als wichtige Voraus-
setzungen fir den Erfolg (www.awsg.at/portal).
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Fordermoglichkeiten suchen

Eine wichtige Starthilfe bei der Verwirklichung Ihrer erarbeiteten Konzepte
kénnen Forderungen der Europaischen Union, des Bundes, der Lander oder
Gemeinden sowie einer Wirtschaftskammer sein. Die Forderlandschaft in
Osterreich ist sehr vielfaltig, die jeweiligen Stellen erheben unterschiedliche
Anforderungen beim Einreichen des Férderantrags. Gefordert werden bei-
spielsweise Investitionen in Anlagen, Haftungsiibernahmen, Weiterbildung von
Mitarbeiterlnnen oder Beratungskosten in Form von Zuschussen. Der folgende
Uberblick umfasst Ihre Ansprechpartner in lhrer Wirtschaftskammer sowie die
neun Landesforderstellen, die Gelder zur Wirtschaftsférderung ausschitten:

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

Uberblick Wirtschaftsforderung der Bundeslander

Bundesland Landesforderstelle Ansprechpartnerin WKO

m Burgenland www.wibag.at Wirtschaftskammer Burgenland:
Mag. Natascha Kummer, Tel. 05 90 907-2230
natascha.kummer@wkbgld.at

m Karnten www. kwf.at Wirtschaftskammer Karnten
Mag. Alfred Puff, Tel. 05 90 904-741
alfred.puff@wkk.or.at

= Niederosterreich www.wirtschaftsfoerderung.at Wirtschaftskammer Niederosterreich
Mag. Christian Haydn, Tel. 02742 851-18410
christian.haydn@wknoe.at

m Oberosterreich  http://2big.at/6ge Wirtschaftskammer Oberosterreich
Mag. Peter Polgar, Tel. 05 90 909-2929
peter.polgar@wkooe.at

m Salzburg www.salzburg.gv.at/themen/wt/ Wirtschaftskammer Salzburg
wirtschaftsfoerderung.htm Dr. Walter Zisler, Tel. 0662 8888-313
wzisler@sbg.wk.or.at

m Steiermark www.sfg.at Wirtschaftskammer Steiermark
Mag. Doris Url, Tel. 0316 601-626
doris.url@wkstmk.at

m Tirol http://2big.at/6g9 Wirtschaftskammer Tirol
Michaela Giittler, Tel. 05 90 905-1383
michaela.guettler@wktirol.at

m Vorarlberg www.wisto.at Wirtschaftskammer Vorarlberg
Uta Illenberger, Tel. 05522 305-312
illenberger.uta@wkv.a

= Wien www.wwff.gv.at Wirtschaftskammer Wien
Mag. Nathalie Prybila, LL.M., Tel. 01 514 50-1309
nathalie.prybila@wkw.at

.....................................................................................................................................
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Des Weiteren sind die AWS Foérderbank, die ffg Forschungsforderung, der
Jubildumsfonds der Osterreichischen Nationalbank sowie die AMA im Bereich
Landwirtschaft und die OHT im Bereich Tourismus als wichtige Institutionen,
die Forderungen vergeben, zu nennen (www.awsg.at, www.ffg.at,
http://2big.at/6gh, www.ama.at, www.oeht.at).

Alternative Férdermoglichkeiten bieten Privatstiftungen und Privatunterneh-
men, die entweder Innovationspreise ausschreiben oder Projektférderungen
vergeben. Die Foérdergebiete werden jedes Jahr neu definiert. Im Bereich
Gesundheit forderte zuletzt beispielsweise die deutsche Alfred-Krupp-Stiftung
auch internationale Projekte. Microsoft Osterreich vergibt jahrlich einen
Innovationspreis fiir moderne IT-Anwendungen. Den Sieg errang 2009 ein
mobiles Datensystem fiir Rettungswagen (www.krupp-stiftung.de,
www.microsoft.com/Austria).

Fallbeispiel 1 Fallbeispiel 2

Die Herstellerin der Temperatursen- Fir den beschriebenen Besitzer des Frisorsalons sind die
soren muss zur Produktion der neuen Investitionen fir die Umbauten im Salon sowie fiir das Testen der
Temperatursensoren eine groRBere An- neuen Haarfarbeprodukte Uberschaubar. Sollten sie sich nicht
passung in ihrer Produktionsstrale vor- mit eigenem Kapital realisieren lassen, kdme ein klassischer
nehmen. Zur Realisierung des Projektes Bankkredit in Frage.

findet sie eine Privatperson mit einem
weitreichenden Netzwerk in der
Branche, einen sogenannten Business
Angel. Mit dessen Hilfe kann sie die
Produktion starten und zusatzlich neue
Kundlnnen gewinnen.

Resumee und Ausblick

Erfolg auf dem Gesundheitsmarkt beruht einerseits auf einer professionellen
Herangehensweise an das hochsensible Thema sowie andererseits auf einer
intensiven Auseinandersetzung mit den Besonderheiten dieses Marktes.
Unternehmerlnnen, die sich mit der Entwicklung und dem Angebot innovativer
Produkte und Dienstleistungen in diesem Bereich beschaftigen, leisten einen
wertvollen Beitrag zur zukinftigen Lebensqualitat vieler Menschen. In einer
alternden Gesellschaft wird eine adaquate und moderne Versorgung aller
Blrgerlnnen nicht ohne die Unternehmerinnen dieses Landes mdglich sein. Wie
fur andere Zukunftsbranchen gilt auch fir den Gesundheitsmarkt, dass es sich
lohnt, frihzeitig auf Trends zu reagieren und Marktpositionen zu besetzen. Bei
diesem Vorhaben mdéchten wir Sie bestmdglich unterstiitzen und wir wiinschen
Ihnen gutes Gelingen!
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Erfolg braucht kompetente Partnerinnen

Ihre Ansprechpartnerinnen in der Wirtschaftskammer Osterreich:

Dipl.-Volksw. Dirk M. Kauffmann

Demografie und Wirtschaft, Gesundheitsmarkt

T 05 90 900-4262
E dirk.kauffmann@wko.at
| wko.at/wp

Mag. Gertrude Steinkellner-Reisinger, Mag. Thomas Rubik

Zukunftsmarkte: Geforderte Beratungen, Veranstaltungen und Publikationen

T 05 90 900-3077, -3710

E gertrude.steinkellner-reisinger@wko.at, thomas.rubik@wko.at

| www.unternehmerservice.at

Bestellservice: 05 90 900-4522, Download: www.unternehmerservice.at/publikationen

Ihre Ansprechpartnerinnen in lThrem Bundesland:

Burgenland

Mag. (FH) Sonja Kaiser

T 0590 907-2220

E sonja.kaiser@wkbgld.at

Karnten

Mag. Alfred Puff

T 0590 904-741

E alfred.puff@wkk.or.at

Niederdsterreich

DI Dr. Raimund Mitterbauer

T 02742 851-16500

E raimund.mitterbauer@wknoe.at

Oberdsterreich

Ing. Anton Fragner

T 05 90 909-3540

E anton.fragner@wkooe.at

Salzburg

Mag. Ferdinand Steger
T 0662 88 88-441

E fsteger@wks.at

Steiermark

Dr. Leopold Strobl

T 0316 601-357

E leopold.strobl@wkstmk.at

Tirol

Mag. Wolfgang Teuchner

T 05 90 905-1380

E wolfgang.teuchner@wktirol.at

Vorarlberg

Frau Uta lllenberger, BA MA
T 05522 305-312

E uta.illenberger@wkv.at

Wien
Mag. Alois Frank
T 01 476 77-5355

E unternehmensberatung@wifiwien.at









