Die Medical Wellness-Stars

Interview mit Arne Mellert, Geschaftsfuhrer der
Heilbader und Kurorte Marketing Baden-Wurttemberg GmbH

Herr Mellert, wie kommt es, dass
der Baden-Wiurttembergische Heil-
baderverband die Qualitat von
Hotels und Thermen Uberprift?

Wir sind mit der Marke oder Zertifizie-
rung sicher in einen Bereich reingegan-
gen, der auf den ersten Blick nicht zu
den Kernaufgaben unseres Heilbader-
verbandes gehort. Unser Auftrag ist
die Lobby-Arbeit fir die Mitglieder. Das
heiBt, in Politik und Offentlichkeit ein
derart positives Umfeld zu schaffen, dass
jeder nach Baden-Wiirttemberg kom-
men mochte um eine Kur oder Reha-
maBnahme zu machen.

Wir haben im Jahr 2000 eine GmbH
gegriindet, die Heilbader und Kuror-
te Marketing GmbH (HKM), die das
komplette operative Geschaft Uber-
nommen hat. Dies wird gestUtzt mit ca.
250.000 Euro reinem Marketingbudget
fur Vertriebsaufgaben, Messeauftritte,
Werbung usw. Bei dieser Arbeit, sind
wir speziell im Segment Wellness immer
wieder auf die Problematik gestoBen,
dass wir zu einzelnen Einrichtungen
keine Auskunft geben konnten. Das
heiBt, dass wir konkrete Anfragen zu
den Angeboten und zum Hintergrund
von irgendwelchen Therapien nicht so
beantworten konnten, dass es fir den
Gast eine positive Buchungsentschei-
dung gebracht hatte.

Vor allem die fur Baden-Wurttem-
berg so wichtigen schweizer Gaste
erwiesen sich als sehr kritisch. Sie achten
sehr auf ein ausgewogenes Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis und stellen hochste
Anforderungen an die Einrichtungen.

Um dem gerecht zu werden, haben
wir uns Gedanken gemacht, was den
Kunden eigentlich interessiert wenn er
ein Wohlftihlangebot buchen mochte.
Dadurch haben wir uns sehr intensiv
mit Wellness beschaftigen mussen bzw.
mit Medical Wellness, das fur mich eine
zwangslaufige Weiterentwicklung des
Wellnessgedankens ist.

Wir haben dann weitere Marktunter-
suchungen durchgefthrt, mit anderen
Verbanden auf Bundes- und Landes-
ebene gesprochen und vor vier Jahren

20

mit der Zertifizierung von Einrichtungen
in Baden-Wirttemberg begonnen.

Wir wollten uns nie, wie das andere
getan haben, in die Zertifizierungen des
Deutschen Hotel- und Gaststattenver-
bandes (Dehoga) einmischen. Wir haben
gesagt: wir satteln auf drei Sterne auf.
Das heiBt: Eingangsvoraussetzung fur
die Hotels sind drei Dehoga-Sterne. Wer
nicht klassifiziert ist, muss in irgendeiner
Weise nachweisen, dass er diesen Stan-
dard hat. Das waren die Anfange.

Wie kam es zu der Erweiterung um
die Medical Wellness-Stars?

Wir haben bereits nach einem Jahr

der Zertifizierung von Wellness-Einrich-
tungen bemerkt, dass die Frage der
Nachhaltigkeit bzw. Sinnhaftigkeit
immer starker in den Fordergrund trat.
Und wir haben festgestellt, dass ein
GroBteil der Endkunden sogenannte
Wohlfuhlangebote grundsatzlich dann
verschenkt hat, wenn es den Beschenk-
ten im Vorfeld gesundheitlich schlecht
ging. Da steckt natdrlich mehr dahinter.
Der Beschenkte mochte mehr bekom-
men als sich nur in eine Wanne zu
setzen und in wunderschénem Am-
biente und mit wunderschénem Duft
ein paar Rosenblatter reingeschmissen
zu bekommen. Er will etwas fur seine
Gesundheit tun!

Wir kamen dann auch — weil wir
Uberwiegend in Heilbédern und Kuror-
ten tatig sind — auf Einrichtungen wie
Sanatorien, die im Moment aber die
kleinste Menge der zertifizierten Einrich-
tungen ausmacht.

Im Bereich Medical Wellness sind wir
im Moment viel starker in den Thermen
tatig. Und da stellen wir fir Baden-
Wiirttemberg fest, dass hier ein starke-
res medizinisches Angebot nachgefragt
wird. Also kein Hawai-Hulahupp oder
Karibik-Flair, FKK-Gehege oder Teuto-
nengrill — die Gaste mochten wirklich
ein Konzept vorfinden, wie sie verstarkt
etwas fur ihre Gesundheit tun kénnen.
Ich vermute, dass dies bundesweit in
den Heilbadern und Kurorten ein Trend
ist. Dem tragen wir Rechnung.

Die Kriterien fur Medical Wellness
sind aber noch andere?

Wir haben die Medical Wellness-Stars
erst seit diesem Jahr. Wie erwahnt,
hatten wir bereits 2004 gemerkt, dass in
den Einrichtungen verstarkt das Thema
»medical« nachgefragt wird. Wir haben
dem dann Rechnung getragen, indem
wir innerhalb der Marke die Wellness-
Stars »medical« und die Wellness-Stars
»thermen« geschaffen haben. In der
AuBenkommunikation haben wir dann
aber gemerkt, dass wir an die Grenzen
des Verstehbaren stoBen, so dass wir
zukUnftig die klare Strategie fahren
werden, nach der es fur die Wellness-
Bereiche die »Wellness-Stars« gibt. Das
sind Wellness-Einrichtungen in Hotels,
Thermen und Sanatorien oder — ich sag
es mal krass — in Kaufhausern, Day-
Spas, Fitnesstudios oder wo auch immer.
Und wir werden die »Medical Wellness-
Stars« haben, und auch diese fur Hotels,
Thermen und Sanatorien. Wir sagen
also: entweder — oder. Es wird nattirlich
immer Einrichtungen geben, die beides
perfekt umsetzen kénnen. Wir verlan-
gen von den Einrichtungen trotzdem
ein klares Eingestandnis fur die Produkt-
linie oder das Segmet, fur das sie sich
entschieden haben, weil wir davon aus-
gehen, dass sie langfristig nur in einem
Bereich gut sein werden oder sind.

Wie groB ist inzwischen die
Akzeptanz der Wellness-Stars in

den Einrichtungen?

Wir kénnen in Baden-Wirttemberg
davon ausgehen, dass der Grofteil der
Wellness-Einrichtungen sich tber uns
hat zertifizieren lassen. Wir haben inzwi-
schen sogar ein Hotel aus Bayern dabei
— das hat sich so ergeben.

Wir haben eine hohe Akzeptanz
unter den Leistungserbringern. Die
waurden sich gern mehr — auch in ande-
ren Bundeslandern — von uns zertifizie-
ren lassen. Wir machen das im Moment
aus verschiedenen Griinden noch nicht.
Aber wir haben von Anfang an gesagt,
dass die Wellness-Stars als Zertifikat al-
len Einrichtungen zur Verfligung stehen
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also zum Beispiel auch dem Deutschen
Medical Wellness Verband und anderen
und wir haben immer gesagt: bundes-
weit! Wir haben als Baden-Wurttem-
berger aber auch immer wieder die
Erfahrung gemacht, dass sich andere
Bundeslander manchmal sehr schwer
tun mit unseren Ideen. Viele andere
haben daher analog versucht, etwas in
diesem Segment zu erreichen.

Wir haben sehr friih die Kooperation
mit allen beteiligten Verbanden gesucht
und eng mit ihnen zusammengearbei-
tet, so dass wir sehr schnell eine sehr
hohe Bekanntheit im Land erreichen
konnten. Wir hatten eine sehr offene
Kommunikation und nattrlich den gro-
Ben Vorteil, im Land tber 57 Standorte
zu verfligen. Wobei ich dazu sagen
muss, dass die wenigsten unserer zertifi-
zierten Hotels in Heilbadern und Kuror-
ten sind. Das hangt mit der Struktur der
Wellnesshotels zusammen und damit,
dass sich Uberwiegend im Schwarzwald
Hotels auf die Wellness- bzw. Medical
Wellness-Schiene legen. Sie haben es
aber auch etwas einfacher, weil sie sehr
stark von den Schweizern leben. Die
Schweiz ist eindeutig der Auslandsmarkt
von Baden-Wiirttemberg. Sie steht an
erster Stelle.

Wir bearbeiten zur Zeit aber auch
sehr intensiv den italienischen Markt
und haben in Baden-Wrttemberg
natdrlich den Vorteil, dass wir noch den
franzosischen Markt haben.

Wobei Frankreich ein sehr schwieriger
Markt ist, vor allem im Bereich Wellness,
weil die Franzosen wenn, dann an die
eigene Kuste fahren und dort Thalasso
machen.

Noch einmal zur Zertifizierung.

Wie muss ich mir das vorstellen?

Sie schicken lhre eigenen Leute
dahin und zertifizieren selbst?
Genau. Das ist auch unser Vorteil. Wir
haben von Anfang an externe Mitarbei-
ter drauBen gehabt, die Hotels ange-
sprochen haben. Hatten wir gewartet,
bis Leistungstrager an uns herantreten,
waren wir nicht so erfolgreich gewesen.
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Wir werden in diesem Jahr jetzt 100
zertifizierte Einrichtungen haben. Das ist
die GroBe, die fur uns noch tGberschau-
bar ist. Wir haben nie die Ambitionen
gehabt, moglichst viele zu haben, son-
dern immer versucht, vor allem solche
in den Verbund reinzubekommen, die
unseren Kriterien entsprechen und fur
die wir dann gezielt im Bereich Vermark-
tung und Vertrieb etwas tun kénnen.
Wir haben ihnen aber auch sehr hohe
Qualitatsstandards an die Hand gegege-
ben. Das lasst sich sehr schon doku-
mentieren. In den letzten funf Jahren
durften die Betriebe einen zweistelligen
Millionenbetrag in Erweitungen und
Umbauten investiert haben.

Seit bestehen der Wellness-Stars
haben wir ungefahr 20 Betriebe, die sich
kontinuierlich verbessert haben indem
sie ihre Konzepte Uberdacht, zusatzlich
investiert und dabei die Wellness-Stars
als Leitfaden benutzt haben. Die gestie-
genen Buchungszahlen geben denen
und damit eigentlich auch uns recht.

Trifft das auch auf Medical Wellness-
Einrichtungen zu?

Seit drei Jahren beobachten wir bei den
Endkunden, dass ein starkeres Maf an
Nachhaltigkeit erwartet wird. Es wird
zunehmend eine Nachbetreuung — in
irgendeiner Form — gewlinscht und

es wird erwartet, dass man etwas im
Bereich Lifestyle und Lebensfiihrung
mitnehmen kann. Das sind extrem hohe
Anforderungen, die an unsere Leis-
tungstrager gestellt werden. Und nicht
immer konnen alle erfllt werden.

Wie stehen sie zu den andereren
Medical Wellness-Zertifizierungen?
Ich weiB, dass der spanische Heilbader-
verband versucht tber den Europa-
ischen Heilbaderverband ganz gro
einzusteigen. Genauso wie die DEKRA
im nachsten Jahr eine eigene Zertifizie-
rung auf den Markt bringen wird, die
sich an vier-Sterne-Hotels richtet. Es
wird eine reine Zertifizierung sein, wie
es der Deutsche Wellness Verband und
der Deutsche Medical Wellness Verband

WELLNESS STARS

machen. Mit einer reinen Zertifizierung
an einen Hotelier ranzugehen, ohne
dass man etwas mehr dabei hat, halte
ich far schwierig.

Wo sehen Sie den Unterschied?

Wir machen zwei Dinge: Wir haben jetzt
ungefahr 35 Betriebe, die wir in diesem
Jahr nachzertifizieren. Die sind jetzt das
vierte Jahr dabei!

Eine einmalige Zertifizierung ist eine
ganz einfache Sache. Wenn Sie den
Hotelier in einer guten Stunde treffen
und das Hotel brummt, ist das durchaus
maoglich.

Als Heilbaderverband oder als HKM
haben wir aber gesagt: »Wir sind die
Gralshuter der Zertifizierung.« Das
heiBt: wir Uberarbeiten kontinuierlich
die Qualitatkriterien.

Mit jedem neuen Partner den wir
reinbekommen, missen wir unsere
Kriterien reflektieren. Das ist unser
normaler taglicher Job, weil wir eine
gewachsene Struktur haben in diesem
Segment. Und im Medical Wellness-Be-
reich wird uns das genauso treffen. Mit
jedem neuen Partner den ich anspreche,
kommen eigentlich neue Impulse, neue
Fragestellungen, weil er gewisse Dinge
anders und besser umsetzt, die Infra-
struktur anders aufgestellt hat, so dass
wir letztendlich (um auch der Sache und
dem Endkunden gerecht zu werden)
unsere Vorgaben tberdenken. Das heil3t
aber nicht, das wir alle drei Monate
unsere Kriterien verandern, sondern,
dass sie kontinuierlich fortgeschrieben
werden.

Ist nicht das Entscheidende — egal
wer’s macht — dass der Kunde es ver-
stehen kann?
Das Entscheidende fur den Kunden
ist — das haben wir recht schnell gelernt
— dass er unterscheiden will ob etwas
gut, sehr gut oder excellent ist. Wir
haben das mit unseren Sternen aus-
gedriickt.

Der Hintergrund ist einfach: Bevor
wir mit unserer Marke rausgekommen
sind, haben Feldarbeit gemacht und die
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Leute gefragt welche Qualitatskriterien
sie im Bereich Tourismus kennen. Dabei
ist rausgekommen, dass die Meisten
sich an der Dehoga-Sterne-Klassifizie-
rung orientieren. Da kann jeder etwas
mit anfangen. Und im Bereich Produkt-
sicherheit richtet man sich nach der
Stiftung Warentest. Und auch hier, bei
der Stiftung Warentest, gibt es die ganz
klare Einteilung in sehr gut, gut, befrie-
digend und ausreichend.

Wir haben das dann kombiniert.
Das ergebnis ist eine klare Qualitats-
aussage, indem wir sagen, dass unser
Gast in jedem drei-Sterne-Bereich die
und die Dinge erwarten kann. Das sind
unsere Mindestkriterien, die jeder er-
fullen muss. Das Ganze ist fur den Gast
prif- und nachvollziehbar und funktio-
niert genauso im vier- und fiinf-Sterne-
Bereich. Naturlich haben wir auch Aus-
schlusskriterien. Wenn diese nicht erfillt
werden — da kann der Swimmingpool
noch so grofB sein — hilft das nicht.
Dann fliegt er raus.

Sind Sie schon einmal in Versuchung
gekommen, diese harten Kriterien
aufzuweichen?
Bei den wesentlichen Kriterien nicht und
im Medical Wellness-Bereich auch nicht.
Da haben wir keine Schwierigkeiten,
weil die Ausrichtung von vornherein
sehr spezifisch und auch von der Struk-
tur des Hauses ganz klar ist.
Unterschatzt hatten wir aber — und
das ist auch der Grund warum wir noch
nicht so viele Sanatorien haben und
auch nicht haben werden — die notwen-
dige Trennung zwischen Sozialgasten
und Privatzahlern beim Essen. Wir
fordern inzwischen auch eine klare Tren-
nung im Bettenbereich, weil wir wirklich
bei allen Befragungen rausbekommen
haben, dass Sie im medizinischen
Bereich mischen kénnen was sie wollen.
Da geht es um die Kompetenz des Arz-
tes, um die medizinische Leistung, um
kurze Wartezeiten und sonstige Dinge,
und es ist Ihnen weitgehend egal, wer
neben Ihnen sitzt. Beim Frihstick und
beim Abendessen jedoch verstehen die
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Leute keinen SpaB! Und im Ubernach-
tungsbereich méchte man, wenn man
schon selber oder mehr zahlt auch einen
anderen Standard haben. Wobei ich
dazu sagen muss, das unsere Einrich-
tungen hier keine groBen Unterschiede
machen, sondern eher allgemein einen
sehr guten Zimmerstandard anbieten.

Sie rechnen also eher damit,

dass sich die Sanatorien und Kliniken
dem Wellnessgedanken 6ffnen,

als dass sich die Hotels die nétige
medizinische Kompetenz aneignen?
Es gibt verschiedene Richtungen:

Wir haben einmal das reine Medical
Wellness, wo wirklich die Therapie in
der Einrichtung stattfindet.

Dann habe ich sogenannte Einrich-
tungen, deren Medical Wellness-Gaste
ihre Anwendungen traditionell in einem
Kurmittelhaus oder anderswo bekom-
men. Und dann gibt es Hotels, die Uber
einen speziellen Service abends ab
18.00 Uhr Arztkonsultationen im am-
bulanten Bereich anbieten. Das ist ein
Trend. Ich wiirden so ein Hotel aber nie
als Medical Wellness-Hotel bezeichnen
geschweige denn zertifizieren!

Sie hatten gesagt, dass Sie ein erstes
Hotel in Bayern zertifiziert haben.
Werden Sie lhre Aktivitaten jetzt auf
ganz Deutschland ausdehnen?

Wir sind beim Verhandeln und haben
diverse Vorgesprache mit den einzelnen
Bundeslandern gefhrt. Es geht uns
aber nicht nur darum, eine Lizenz zu
verkaufen oder weiterzugeben. Wir sind
bestrebt unsere Marke und den Medical
Wellness-Gedanken mit den zusatz-
lichen Partnern weiterzuentwickeln.
Dafir muss man eine gemeinsame Basis
finden, auf der man aufbauen kann.

In Baden-Wurttemberg haben wir
eine sehr gute Zusammenarbeit zwi-
schen den einzelnen Verbanden. Das
heiBt, wir tauschen uns aus, versuchen
uns auch gegenseitig zu stitzen und
jeder respektiert die Kernkompetenz des
Anderen. Und auf dieser Basis werden
gemeinsame Aktionen geplant.

Ich weiB nicht, ob Sie von der »Service-
qualitat« gehort haben. Das ist ein
Konzept, welches auch in Baden-
Wirttemberg entwickelt wurde, und
welches jetzt, nach sechs Jahren, in
zehn Bundeslandern unter gleichem
Label mit nur leichten landerspezifischen
Abwandlungen genutzt wird.

So etwas stellen wir uns auch fiir
unsere Medical Wellness-Stars vor.

Wir werden unser Konzept Mitte
Dezember noch einmal dem Deutschen
Heilbaderverband auf Bundesebene vor-
stellen. Und wir hoffen, dass wir dann
zwei, drei Bundeslander dazugewinnen
kénnen, mit denen wir zusammen unser
System weiterentwickeln kédnnen.

Wie kénnte eine Ubernahme

der Zertifizierung auf andere
Bundeslander aussehen?

Wir werden das nicht teuer verkaufen.
Im Moment planen wir eine kleine
Lizenzgebuhr pro Einrichtung.

Wir wollen in Baden-Wurttemberg
zentral die Ausbildung der Zertifizie-
rer Ubernehmen und auch im Bereich
Akquiese und Vertrieb versuchen,
Schnittpunkte zu definieren oder vor-
zuschlagen. Wie das spater aussehen
wird, ob es einen Mega-Katalog mit
allen Einrichtungen geben wird, das
weiB ich heute noch nicht.

Ein deutscher Hotelier konnte
heute aus sechs verschiedenen Me-
dical Wellness-Zertifikaten wahlen.
Halten Sie eine Vereinheitlichung
fir machbar? Oder anders gefragt:
kénnten Sie sich vorstellen, dass
zukiinftig z.B. Dekra und TUV nach
Ilhren Kriterien prifen?
Im Moment ist Sachstand, dass Dekra
und TUV unsere Kriterien nicht Uberneh-
men werden, weil sie eigene entwickelt
haben. Sicher wirden alle Zertifizierer
in unserem Auftrag Einrichtungen pri-
fen. Ich denke aber, dass das, was die
Gesellschaften daflr haben wollen, ein
Hotelier nicht zahlen wird.

Bei uns kostet die Erstzertifizierung
mit 750 Euro vergleichsweise wenig.
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Aber nicht fur zwei Tage vor Ort?
Nein wir sind einen Tag vor Ort.
Vielleicht darf ich kurz noch einmal sa-
gen wie unsere Zertifizierung ablauft:
Wir haben einen Erstkontakt Uber einen
externen Mitarbeiter. Der macht eine
gewisse Vorprufung und entscheidet
dann ob die Einrichtung tUberhaupt in
Frage kommt. Dann kommt die Anfrage
zu uns. Wir schauen uns die Sache auch
Mal im Internet an.

Wenn nichts dagegen spricht und
der Wunsch geaduBert wird, erfolgt der
Zertifizierungsauftrag. Nachdem uns
dieser vorliegt, kommen die Unterla-
gen. Das heiBt, ein Fragebogen wird
rausgeschickt, vom Hotel ausgefullt und
zurlickgesand. Wir werten ihn aus und
fragen nach, wenn etwas unklar ist. Das
ist bis dahin der einfache Teil.

Dann lauft eine separate Auswertung
des Internetauftritts, Prospektmaterial
wird gesichtet und ein Mystery-Check
am Telefon durchgefihrt.

Als nachster Schritt wird ein Vor-Ort-
Termin vereinbart. Es folgt eine Bege-
hung, die wir in der Regel ausfuhrlich
dokumentieren. Im Interview mit den
Therapeuten und einzelnen Leistungser-
bringern versuchen wir unser Bild zu ver-
vollstandigen. Wir fordern die gesamten
Ausbildungsnachweise von den Mitar-
beitern an, wollen eine Dokumentation
der Weiterbildung sehen und nehmen
einen kurzen Einblick in die Patienten-
dokumentation. Wir prtfen also sehr
sorgfaltig auf Sicherheit, Sauberkeit und
SO weiter.

Und dann kommt der Mystery-Check
Uber zwei Tage, der sich im Wellness-
Bereich bewahrt hat, aber auf Medical
Wellness-Einrichtungen nicht ein zu eins
Ubertragbar ist. Unser Mitarbeiter ist fur
mindestens eine Nacht im Hotel und
nimmt mindestens vier Wellness-Anwen-
dungen in Anspruch.

Das alles kann unméglich

nur 750 Euro kosten ...

Nein - der Mystery-Check geht naturlich
extra. Er erfolgt jedes Jahr nach klaren
Vorgaben, wie und was gepruft wird,
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und kann durchaus zu einer Herunter-
stufung fahren. Andererseits kann ein
Hotel, welches investiert oder ein neues
Konzept umgesetzt hat, eine Nachpri-
fung veranlassen, die dann zu einer
Hoherbewertung flhren kann.

Wir haben auf diese Weise ein sehr
dynamisches System geschaffen und
erreicht, dass sich die Leute auch ein-
bringen.

Aber wie schon gesagt: die Zertifi-
zierung ist das eine — das andere ist ein
professionelles Marketing und der aktive
Vertrieb. Wir sind auf sehr vielen Messen
vertreten und verteilen jedes Jahr 50.000
Katalog-Exemplare. Wir haben einen
wachsenden Gutscheinverkauf im Inter-
net — das ist ein ganz neues Segment,
welches sich hier aufgetan hat. Und
neu im Internet ist auch unser Bewer-
tungssystem fur Wellness-Einrichtungen,
bei dem die Gaste ihre Erfahrungen
weitergeben kénnen. Dadurch steht uns
ein neues Prifelement zur Verfigung,
das uns kontinuierlich zeigt, was in den
Hausern los ist. Haufen sich Beschwer-
den, kdnnen wir sofort reagieren und
nachfragen.

Das sind so die Entwicklungen.

Wir sind dadurch zumindest im Well-
nessbereich soweit, dass wir — wenn wir
ein groBerer Verbund waren und mehr
Mittel hatten — ein Call-Center aufma-
chen und eine gute Beratung anbieten
kénnten.

Ist das eines lhrer nachsten Ziele?
Das ist meine Hoffnung, die ich mit
einer bundesweiten Ausdehnung un-
seres Labels verbinde. Hier liegen ganz
zentrale Aufgaben, tber die wir uns alle
Gedanken machen sollten: Dekra, TUV,
DMWYV, Deutscher Heilbaderverband
und wer auch immer.

Wie wir das Produkt »Medical Well-
ness«, welches sehr erklarungsbeduftig
ist, am Markt etablieren. Wir missen
erst einmal Vertrauen aufbauen in die
Einrichtungen, die Therapien und auch
die Therapeuten. Das ist eine riesige
Aufgabe. Es geht ja nicht um einen
Strandurlaub ...

Aber mir leuchtet nicht ein, warum
jeder mit seinen eigenen Qualitats-
versprechen und seinem eigenen
Katalog um dieses Vertrauen buhlen
muss. Ich denke, dass der Verbrau-
cher nichts davon hat. Kann man
die verschiedenen Zertifikate nicht
wenigstens aufeinander beziehen?
Die Kriterien liegen doch ganz dicht
beieinander.

Natdrlich liegen die Kriterien ganz dicht
beieinander. Das ist doch klar. Wenn wir
uns jetzt zum Beispiel dartber unterhal-
ten wirden, wie ein Blroraum einge-
richtet werden muss, dann werden wir
nach spatestens einem halben Tag sa-
gen: »wir haben das Gleiche gedacht!«
Das ware genauso, wenn wir eine Zertifi-
zierung fur Golfhotels oder Reiterhtfe
entwickeln wirden. Da werden sich die
meisten Punkte ergeben. Es kann mir
deshalb keiner erzahlen, dass jemand
etwas vollig Neues entwickelt hat.

Im Wellness-Bereich haben wir in
Gesprachen mit den Wellness Hotels
Deutschland oder mit dem Dehoga
erreicht, dass wir uns bei der Kritierien-
anwendungg extrem angleichen. Wor-
um es uns jetzt geht, ist eine Aussage,
inwieweit unsere Einrichtungen den
Prufkriterien der anderen entsprechen.
Und das mussen wir im Bereich Medical
Wellness auch schaffen.

Ware das nicht genial, wenn man
eine gemeiname Karte macht, in die
alle eintragen wo die Schnittstellen
liegen und die Systeme sich unter-
scheiden?
Ich bin gerne bereit, — da kann ich fur
den Medical Wellness-Bereich sprechen
— dass wir bestimmte Dinge offen legen
und sagen, wo wir gleich sind. Da habe
ich gar kein Problem mit. Fir mich ist es
eine Moglichkeit der Weiterentwicklung.
Letztendlich entscheidet der Kunde
welches System fir ihn am schlissigsten
ist. Wie gesagt: wir haben den Vorteil,
dass wir mit unseren Sternen eine Zerti-
fizierung geschaffen haben, die fur den
Kunden sehr transparent ist.
Das Gesprach fiihrte Steffen Wilbrandt
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