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die für Patienten und Begleitgäste wichtig sind, kön­
nen für die Inanspruchnahme der Angebote aus­
schlaggebend sein: (Medical-)Wellness, Kultur, 
Shopping, überregional bekannte Sehenswürdigkei­
ten, Kulinarik usw. Neben dem internationalen Ruf 
sind gerade für ausländische Gäste Kriterien der 
Erreichbarkeit (zum Beispiel Flughafennähe) von 
besonderer Relevanz. Daher gilt es, die Ansätze für 
Profilbildung und Spezialisierung aufzuspüren, zu 
bewerten und konsequent zu bearbeiten.

Praxisbeispiel: Augenklinik Hotel Bremen

ƒƒ Komfort und Urlaubsatmosphäre trotz Operati­
on. Die Augenklinik Universitätsallee ist eines der 
größten Kompetenzzentren für Netzhauterkran­
kungen und Augenoperationen Europas. Die 
Augenoperationen werden vorwiegend ambu­
lant durchgeführt. In der postoperativen Nacht 
oder darüber hinaus sind Übernachtungen in 
dem an die Augenklinik angeschlossenen 4-Ster­
ne Ringhotel Munte oder auf der Station (Privat­
patienten) möglich. Auch die Behandlung von 
internationalen Patienten wird angeboten. 
(www.retina.to)

3.1 �Profilbildung und Markenaufbau

Fokussierung auf herausragende Angebote

Die Herausstellung eines einzigartigen Profils ist für 
Städtedestinationen, die sich als Standort für ge­
sundheits- und medizintouristische Angebote etab­
lieren oder weiterentwickeln möchten, aber auch 
für die einzelnen Leistungsanbieter innerhalb der 
Destination von großer Bedeutung. Um dieses zu 
erreichen, müssen bestimmte Rahmenbedingungen 
gegeben sein. Die Prüfung herausragender Potenzi­
ale hinsichtlich der möglichen Alleinstellungen und 
Wettbewerbsvorteile steht dabei immer am Anfang. 

Spitzenmedizin und Toplage

In erster Linie stehen sowohl bei ausländischen als 
auch bei inländischen Gästen und Patienten die wahr­
genommenen medizinischen Kompetenzen, insbe­
sondere im Hinblick auf Personal sowie zusätzlich 
auf Ausstattung, Lage und Infrastruktur im Mittel­
punkt des Interesses. Der Fokus liegt eindeutig auf 
spitzenmedizinischen Angeboten. Aber auch ergän­
zende (gesundheits-)touristische Leistungsmerkmale, 

3.	� Handlungshilfen, Erfolgsfaktoren und 
Impulse für innovative Angebote 

Checkliste: So spüren Sie Möglichkeiten zur Profilbildung auf.

ƒ  	��Welche herausragenden medizinischen Anbieter sind in der Städtedestination ansässig? Welche Kern­
kompetenzen sind vorhanden?

ƒ  	��Auf welche Bereiche (zum Beispiel Indikationen) soll die gesundheits-/medizintouristische Positionierung 
konzentriert werden? Ist das Angebot klar abgegrenzt?

ƒ  	��Können in das Angebot Alleinstellungsmerkmale integriert werden? Diese sind abzuleiten zum Beispiel 
aus dem Ranking der Abteilungen in ausgewählten Journals, Veröffentlichungen der Mediziner, überre­
gionalem Einzugsgebiet oder besonderer apparativer Ausstattung.

ƒ  	��Gibt es hinreichend Kunden für die Spezialisierung? Welche Quellmärkte sind relevant? Wie funktionie­
ren diese? Liegen Marktforschungsdaten bereits vor?

ƒ  	��Sind die Partner in der Lage, die erforderlichen Kapazitäten anzubieten? Sind alle Bereiche kompetent 
und mit ausreichend Ressourcen versorgt, so dass eine kontinuierliche Spitzenleistung erbracht werden 
kann?

ƒ  	��Ist ein grundsätzlich attraktives touristisches und servicerelevantes Angebot vorhanden, das die Ansprü­
che hinsichtlich Aufenthaltsqualität, Wohlfühlatmosphäre und gehobenem Ambiente erfüllt? Können 
diese Leistungen selbst oder ggf. durch Partner eingebunden werden?

http://www.retina.to
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heits-Checks (u. a. auch als standardisiertes und 
einfach durchzuführendes Testverfahren zur Er­
mittlung des eigenen Gesundheitsprofils) bis hin 
zu klassischen Gesundheitsprogrammen wie Nor­
dic Walking sowie zum Bereich des betrieblichen 
Gesundheitsmanagement „Gesund arbeiten“. Das 
Programm „SichtZeit – Wandel im Leben“ wurde 
in Kooperation mit dem Gesundheitsresort, einem 
Führungskräftecoach sowie einem Hersteller von 
Produkten für die Physikalische Therapie und Na­
turkosmetik (PINO) initiiert. Es beinhaltet einen 
physiotherapeutischen Check-up, personal medi­
cal fitness training, einen individuellen Gesund­
heitsplan und ein Modul Management-Coaching. 
Darüber hinaus werden  Empfehlungen für den 
Alltag gegeben und zwei freiwillige Feedbackbe­
fragungen innerhalb von sechs Monaten angebo­
ten. Der Mix von gesundheitsorientierten und 
berufsspezifischen, geistigen und emotionalen 
Anregungen zur eigenen Standortbestimmung 
und zum Perspektivwechsel richtet sich in erster 
Linie an Manager und Führungskräfte.  
(www.gesundheitsresort-freiburg.de) 

Praxisbeispiel: Sightjogging

ƒƒ Unter dem Motto „Stadtrundlauf statt Doppelde­
ckerbus“ gibt es in mehreren Städten Sightjog­
ging-Angebote mit professionellen Lauftrainern, 
die Bewegung und Sightseeing kombinieren, u. a. 
in Hamburg, Berlin, Essen, Frankfurt, Freiburg 
und Mainz. Kostenlos werden die Touren bei­
spielsweise für Gäste der Hilton Hotels in Mün­
chen angeboten. In Wien gibt es Sightjogging 
sogar in Verbindung mit dem Citymarathon.  
(www.sightjogging-germany.de)

Praxisbeispiel: Ästhetische Chirurgie und 
Präventivmedizin im 5-Sterne Ambiente 

ƒƒ Hotel Breidenbacher Hof, Düsseldorf: Parallelan­
gebot einer Beauty-Lounge mit Massagen, Mani­
küren etc., einer Fitness-Einrichtung, einer Klinik 
für ästhetische Chirurgie (Pearl of aesthetics) und 
einer präventivmedizinischen Praxis.  
(www.breidenbacherhofcapella.de) 

chen, Frankfurt/Main und Stuttgart sind in Pla­
nung. Das EPC spricht mit seinen individuellen 
Check-up-Paketen neben Privatpersonen auch 
Unternehmen an (zum Beispiel als Incentive). 
(www.epc-checkup.de)

Bündelung der Angebote

Es gilt, zunächst die herausragenden Angebote zu 
identifizieren. Aber nicht nur die Entwicklung einer 
Städtedestination zum „Mekka“ für Spitzenmedizin 
hilft beim Markenaufbau als Medizintourismus­
standort. Auch andere Formen des Gesundheitstou­
rismus, die sowohl Spezialisierungspotenzial haben 
als auch ergänzend das gesundheitliche Profil einer 
Stadt aufladen können, sollten gebündelt herausge­
arbeitet und kommuniziert werden.

Praxisbeispiel: Kooperation Hotellerie  
und Klinik in Freiburg

ƒƒ Hotel Stadt Freiburg in Zusammenarbeit mit 
Erich Lexer Klinik (Privatklinik für Ästhetische 
und Plastische Chirurgie, Freiburg). Möglichkei­
ten für stationäre Aufenthalte in speziellen Zim­
mern. Betreuung durch examiniertes Pflegeper­
sonal rund um die Uhr (Klingel am Bett) ohne 
Krankenhausatmosphäre. Die Klinik arbeitet dar­
über hinaus mit mehreren Hotelpartnern vor Ort 
und in der Region zusammen, denn Gäste erwar­
ten neben einer fachgerechten Behandlung auch 
eine professionelle Nachbehandlungs- und Gene­
sungsphase (Beautyangebote, Lymphdrainagen, 
Massagen usw.) in angenehmer Atmosphäre. 
(www.hotel-stadt-freiburg.de) 

Praxisbeispiel: Kooperation zwischen 
Hotellerie, Klinik, Coachinganbieter und 
Hersteller von Produkten für physikalische 
Therapien und Naturkosmetik

ƒƒ Zusammen mit der Mooswald-Klinik in Freiburg 
(Facheinrichtung für medizinische Prävention 
und orthopädisch-traumatologische Rehabilitati­
on) tritt das 4-Sterne Dorint-Hotel unter der Dach­
marke „Gesundheitsresort Freiburg“ auf. Das 
Angebotsspektrum reicht von Medical Wellness 
und Medical Fitness über persönliche Gesund­

http://www.gesundheitsresort-freiburg.de
http://www.sightjogging-germany.de
http://www.breidenbacherhofcapella.de
http://www.epc-checkup.de
http://www.hotel-stadt-freiburg.de
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Das Bundesministerium für Wirtschaft und 
Technologie ist mit dem audit berufundfamilie® 

für seine familienfreundliche Personalpolitik  
ausgezeichnet worden. Das Zertifikat wird von 
der berufundfamilie gGmbH, einer Initiative der 
Gemeinnützigen Hertie-Stiftung, verliehen.

Diese pdf-Broschüre wird im Rahmen der Öffentlichkeitsarbeit des Bundesministeriums für Wirtschaft und 
Technologie herausgegeben. Sie wird kostenlos abgegeben und ist nicht zum Verkauf bestimmt. Sie darf 
weder von Parteien noch von Wahlwerbern oder Wahlhelfern während eines Wahlkampfes zum Zwecke der 
Wahlwerbung verwendet werden. Missbräuchlich ist insbesondere die Verteilung auf Wahlveranstaltungen, 
an Informationsständen der Parteien sowie das Einlegen, Aufdrucken und Aufkleben parteipolitischer Infor­
mationen oder Werbemittel. Untersagt ist gleichfalls die Weitergabe an Dritte zum Zwecke der Wahlwer­
bung. Unabhängig davon, wann, auf welchem Weg und in welcher Anzahl diese Schrift dem Empfänger zuge­
gangen ist, darf sie auch ohne zeitlichen Bezug zu einer Wahl nicht in einer Weise verwendet werden, die als 
Parteinahme der Bundesregierung zugunsten einzelner politischer Gruppen verstanden werden könnte.
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