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Vorbemerkungen

.Brauchen wir Uberhaupt ein Marketing? Wir
verkaufen doch nichts”, ... so kdnnte man sich
fragen. Kommunikationsforscher halten fest,

dass Marketing-Konzepte fir alle Organisationen
notwendig sind, die eine Art von Kunden haben —
das trifft auf den Kneippbund zu! Marketing
umfasst im weitesten Sinn alle Beziehungen

einer Organisation zu anderen Gruppen der
Offentlichkeit.

Ein diesbezlgliches Konzept tragt dazu bei, eigene
Schwachen zu erkennen, die Starken herauszuarbei-
ten, strukturelle Verbesserungen herbeizufiihren,
vorhandene Ressourcen besser zu nutzen (vor allem
im ehrenamtlichen Bereich — denn da ist Zeit noch
kostbarer!), selbstbewusster zu werden und nicht
zuletzt, dieses neue Bild dann auch anderen zu ver-
mitteln.

Man unterteilt in die

B Konzepterstellung als mittel- und langfristiger
Rahmenplan als Grundlage fUr alle Aktivitaten
und

Ml in die operative Planung

Ein neues Marketing-Konzept soll dem Kneippbund
und seinen Aktiv-Clubs durch eine Imagekorrektur
in der breiten Offentlichkeit die Gewinnung neuer
Mitglieder und neuer Funktiondre erleichtern.

Langfristig geplant kann eine solche Kommunika-
tionsarbeit wesentlich zur Aufwartsentwicklung
beitragen. Neben der routinemaBigen Pressearbeit
sind auch jahrlich neue, gemeinsam festzulegende
Schwerpunkt-Projekte vorgesehen.

Dabei qilt es, die bestehende Marktsituation zu
kennen, Chancen, aber auch Bedrohungen daraus
wahrzunehmen, die eigenen Stdrken in Relation
dazu entsprechend auszubauen und die Strukturen
dafiir zu schaffen, die eigenen Schwéchen ebenso
zu erkennen und MaBnahmen zur Beseitigung zu
treffen.

Daher das Motto, unter dem wir das
Konzept sehen:
Starken starken, Schwachen schwachen

Das Ziel ist: Alle erarbeiteten Erkenntnisse, Botschaf-
ten, Konzepte einheitlich auf der Struktur abbilden!

Auf den folgenden Seiten finden Sie, liebe Funk-
tiondre und Funktiondrinnen, sowoh| Erkenntnisse
zur Marktsituation aufgrund einer umfassenden
Recherche, Ergebnisse vieler Befragungen, Ideen
von Experten, Wege, Methoden und MaBnahmen,
wie Marketing fiir den &sterreichischen Kneippbund
aussehen und umgesetzt werden kann.

Einzelne Aufgaben, die im Sinne der Struktur unbe-
dingt in Angriff zu nehmen sind, sind hervorgeho-
ben, und wir alle wollen diese Aufgaben gemein-
sam bewaltigen.

Eins aber vorweg: Ein Marketing-Konzept muss sich
standig an der Realitdt beweisen, es muss ange-
passt, verbessert, erweitert, verfeinert werden, es
muss sich in der Wirklichkeit abspielen, nicht nur
am Papier. Daher sind wir alle auf gutes Miteinander
angewiesen, bei der Ideenfindung, bei der Planung,
bei der Umsetzung und Erfolgskontrolle.

Lassen Sie lhrer Kreativitdt und lhrer Intuition freien
Lauf!

Ich freue mich auf gute Zusammenarbeit!

Ihr

4’% vgf/@ /%@&M

Prof. Mag. pharm. Bernd Milenkovics
Président des Osterreichischen Kneippbundes

© Prof. Mag. pharm. Bernd Milenkovics, Mag. Waltraud und Siegfried Ruth,
in Zusammenarbeit mit Frau Mag. Martina L6we und Frau Mag. Michaela Desch (deutschcom) 2



Steigende Mitgliedszahlen als Ziel —

die Ausgangsbasis

Der Osterreichische Kneippbund verzeichnete in
den Jahren 1980 bis 2005 einen kontinuierlichen
Mitgliederzuwachs, wahrend in denselben Jahren
die Mitgliederzahlen in den anderen starken
Kneipplandern Deutschland und Schweiz bereits
sanken.

Die Ursachen flr die international gesehen unter-
schiedliche Entwicklung ist zum einen in der Struktur
zu sehen — in Osterreich werden Datei und Zeitung
seit langem zentral verwaltet und sind daher genau
Uberprifbar, zum anderen ist durch die engeren
Raume und die Struktur der Landesverbande eine
standige Kommunikation gegeben.

Daraus ergibt sich der Schluss:

Eine Verbesserung der Kommunikation fUhrt zu
einem noch besseren Ergebnis!

Schnelle Kommunikationswege zwischen den ein-
zelnen Ebenen ermdglichen es, das Gesamtkonzept
in einzelne bewaltigbare Aufgaben zu zerlegen, die
Aufgaben zu verteilen und den Erfolg der MaBnah-
men zu Uberprifen.

Derzeit hat der Osterreichische Kneippbund rund
50.000 Mitglieder und 195 Kneipp-Aktiv-Clubs, die
diese betreuen.

Die Struktur ist ehrenamtlich — d.h. alle Funktionare
arbeiten ehrenamtlich.

Erstmals hat sich Ende 2006 eine geringflgige
Trendumkehr in der Entwicklung der Mitgliederzah-
len auch in Osterreich ergeben, die eventuell dem
internationalen Trend — sehr gemaBigt — folgt. Der
Rickgang um 1,82 % im letzten Jahr sollte Anlass
geben, sich dem Thema Marketing verstarkt zuzu-
wenden.

Zu beobachten ist, dass in den groBeren Stadten
durch das stadtische Angebot die Mitgliederzahlen
vergleichsweise schwerer und mit gréBerem Auf-

wand an Programm und Leistung zu halten sind,
als in landlichem oder kleinstadtischem Bereich. Das
hat mit der Konkurrenzsituation zu tun und eine
Beleuchtung der Mitbewerber soll hier entsprechend
Licht ins Dunkel bringen. Hier gilt es die Schwachen
der Gegner zu erkennen und mit eigenen Starken zu
kompensieren, bzw. den USP (Alleinstellungsmerk-
mal = unique selling point) herauszuarbeiten.

Festzuhalten ist auch, dass Uberall dort die Mitglie-
derzahlen steigen, wo neue Vereine gegriindet wer-
den. Solche neuen Griindungen sind primar Auf-
gabe der Landesverbande. Auf Aufgabenverteilung
und Vorschlage flr strukturelle Verbesserungen wird
spater eingegangen.

Festzuhalten ist auch, dass Uberall dort Mitglieder-
zuwachs zu verzeichnen ist, wo neue Funktionare
dazukommen und ein harmonisches Nebeneinan-
der von ,neu und alt” besteht.

Begriffe

Leitbild:

Beinhaltet die Vision, die Werte, Potentiale, Strategien,
Unternehmensziele, Unternehmenskultur. Ist langfristig
angelegt und dient zur Orientierung — intern und extern.

Kernbotschaften:

Fir eine Marke soll es nicht mehr als 3 Kernbotschaften
geben = die zentrale Werbebotschaft, kurz und pragnant.
Auf Kunden ausgerichtet.

Slogan:

Die Kernbotschaften reduziert auf eine kurze Aussage, die
den Kunden emotional erreicht und gemeinsam mit Logo
Uberall Verwendung findet.

USP:

Alleinstellungsmerkmal, Positionierung gegeniiber Kon-
kurrenz auf dem Markt.

Kneipp



Auf welche Zielgruppen richten wir das

Marketing aus?

Neue Mitglieder
Neue Funktiondre

Was sind die Hauptbenefits dieser beiden Gruppen,

die wir in den Mittelpunkt stellen mlssen?

Fir das einzelne Mitglied (oder den Neukunden)
sind wichtig:

Bl einen personlichen Benefit zu haben

M Hilfe bei Beschwerden, fir die Linderung durch
Kneipp erwartet wird

B lange Gesundheit

B Schonheit und Wohlbefinden (Schlanksein, fit
sein)

B SpaBfaktor
B Freizeitgestaltung

H finanzieller Aspekt (Kneipp ist preisglnstig)

Fir den einzelnen Funktionar sind wichtig:

B gesellschaftliche Anerkennung durch Mitarbeit
in einer Organisation, die besonderes Ansehen
und sehr gutes Image besitzt

B sinnvolle Tatigkeit im Sinn der Allgemeinheit
(soziale Befriedigung)

B anderen Menschen zu besserer Gesundheit ver-
helfen wollen

H sinnvolle Freizeitgestaltung

M sinnvolle Nutzung der aus dem langjahrigen
Berufsleben gewonnenen Erfahrungen und
Kenntnisse

B durch Arbeit in Gesundheitsorganisation und
Beschaftigung mit dem Thema selbst gesund
und fit bleiben

Mitglieder

Derzeit ist die Mitgliederstruktur
wie folgt verteilt:
ca. 15 % mannlich

85 % weiblich

Das Durchschnittsalter betragt 60 Jahre.

Vorwiegend richten sich unsere Angebote an Frauen,
wobei in gewissen Bereichen auch Manner aufBer-
halb des Bereichs Sport und Fitnessstudio zuneh-
mend Interesse an Gesundheits-Inhalten finden und
daher zur Zielgruppe werden. Beispiele sind sehr
beliebte Kochkurse flr Manner, Gewichtsreduktion
und auch Gymnastik.

Samtliche Aktivitaten in Hinblick auf die notwendige
Gewinnung von Neumitgliedern sollten in erster
Linie auf die Hauptzielgruppe ausgerichtet werden,
da hier am schnellsten und leichtesten der Erfolg
eintreten wird.

Hauptzielgruppe
Frauen zwischen 40 und 65

Nebenzielgruppe 1
Seniorinnen Uber 65

Nebenzielgruppe 2
Jingere Frauen/Mutter zwischen 25 und 39

Nebenzielgruppe 3
Manner

Kleinkinder, Schiiler und Jugendliche sind aus
2 Griinden wichtig, denn man kann
B die Eltern als Mitglieder gewinnen

W eine Basis fUr ein gesundheitsbewusstes Leben
und eine spatere Mitgliedschaft legen.

Dartiber hinaus konnen Aktivitdten in diesem
Bereich besonders gut zur Presse- und Lobbying-
Arbeit herangezogen werden.



Auf welche Zielgruppen richten wir das Marketing aus?

Wie sieht das ,ideale” Mitglied aus?

weiblich

ca. 40 Jahre alt

begeistert fir Gesundheits-Aktivitaten

wird selbst zum Multiplikator

nimmt an Aktiv-Gruppen und Vortragen teil
wirbt selbst andere Mitglieder

bringt Ideen ein

lobt die Funktiondre des Aktiv-Clubs ...

Ubernimmt selbst eine Aufgabe im Aktiv-Club

Funktiondre

Funktionarsstruktur (Istanalyse) wird erhoben.

Wie sieht die Person aus, die idealerweise
eine Funktion im Aktiv-Club, Landes- oder
Bundesvorstand bekleidet?

weiblich, entsprechend der Hauptzielgruppe
zwischen 40 und 65

gut gebildet

genidgend Zeit

finanziell abgesichert

gute PC- und Internetkenntnisse

gute Kontakte zu Behdrden, Medien und ande-
ren Institutionen und Gesundheitsberufen

B gute Fachkenntnisse im Gesundheitsbereich

B sicheres Auftreten

Engagement

Was kénnen wir tun, um neue Funktiondre zu
gewinnen?

Image des Kneippbundes verbessern: in einer
hoch angesehenen Organisation arbeitet man
gerne mit!

gute Strukturen auf allen Ebenen schaffen
gutes vertrauensvolles Gesprachsklima schaffen
Teamgeist pflegen

Transparenz schaffen

Motivation und Kreativitat fordern

neue Ideen zulassen

gemeinsam planen und Ziele definieren

Belohnungen und Ehrungen zuteil werden las-
sen

Anerkennung aussprechen

H ,Fehler” nicht anprangern, sondern helfen, aus-

zubessern

B SpaBfaktor beriicksichtigen

B soziale Kontakte fordern

B Ausbildung und Fortbildung anbieten/bezahlen

(siehe Ausbildungs-Scheck Seite 28)

B Vorbildwirkung durch Kommunikation erzeugen

H ausreichend finanzielle Mittel zur Umsetzung

kreativer Ideen (nach Mdglichkeit) bereit stellen

Rabatt auf Aktivitaten des Aktiv-Clubs fir Funk-
tiondre anbieten

Kneipp



Die Kernbotschaften / der Slogan

Momentan gibt es im Kneippbund das Problem —
dass zu viele Botschaften von zu wenigen
Personen wirklich getragen werden.

Insgesamt nicht mehr als 3 Kernbotschaften sollen
als Hauptbotschaften gelten, die fir viele Subbot-
schaften wegweisend sein sollen: allgemeinglitige
Empfehlungen (PR-Texte) im Sinne Kneipps, des
Wohlbefindens und der modernen Medizin. Diese
Hauptbotschaften und Subbotschaften werden den
einzelnen Programme-verantwortlichen Funktionaren
und Ubungsleitern zur Verfligung gestellt und kon-
nen als Orientierungshilfe im Auftreten gegenlber
der Offentlichkeit dienen (siehe auch Seite 26).

Die Kernbotschaften
des Kneippbundes lauten:

H Die 5 Sdulen des Kneipp-Programms — Was-
ser, Heilkrduter, Erndhrung, Bewegung,
Lebensordnung — bieten ein einzigartiges
Gesamt-Konzept fiir Wohlbefinden und
Gesundheit.

B Nur beim Kneippbund und seinen 200 Aktiv-
Clubs kann man das Kneipp-Programm in
der praktischen Umsetzung zu Hause ken-
nen lernen.

B Das Kneipp-Gesundheitsprogramm ist natiir-
lich, einfach und allen Menschen, die etwas
fir die Gesundheit tun und fit bleiben wol-
len, zu empfehlen.

Die Kernbotschaften begegnen lhnen auch im Leit-
bild, das unverandert bleibt und nichts von seiner
Aktualitat verloren hat. Das Leitbild finden Sie im
Anhang.

Aus vielen verschiedenen Vorschlagen fir Slogans
wurde von Experten folgender Slogan empfohlen:

Kneipp

Natiirlich gesund leben.

Dieser Slogan fasst die Kernbotschaften gut zusam-
men, schlieBt niemanden aus, ist positiv besetzt, fiir
Junge und Altere, Frauen und Manner gleicherma-
Ben ansprechend. Er impliziert die Natur und Natur-
heilkunde, Gesundheit und eine positive Lebensein-
stellung.

Der Slogan wird Sie, liebe Funktionarinnen und
Funktionare auf all Ihren Tatigkeiten fUr den Kneipp-
bund begleiten, er wird hnen auf Plakaten, Foldern,
am Briefpapier und auf den Visitkarten begegnen.

Das Logo des Kneippbundes und der Kneipp-Aktiv-
Clubs ist durchgangig bei allen Clubs und auf allen
Ebenen in Verwendung. Bitte verwenden Sie im
Sinne der CI (Corporate Identity) ausschlieBlich die-
ses Logo. Unter Cl versteht man eine ganz charak-
teristische Merkmale aufweisende reale Erscheinung
einer Organisation, die sich aus der Gesamtheit aller
Wahrnehmungen dieser Organisation in der Offent-
lichkeit ergibt — und dazu gehdrt, neben den Dienst-
leistungen und den KommunikationsmaBnahmen
dieser Organisation eben auch das Logo, der Schrift-
zug, die Farbe.

Bund

Kneipp
Kneipp
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Mitbewerberanalyse

Aus der Fllle von Mitbewerbern werden jene
beleuchtet, die aufgrund ihrer Struktur ahnliche
Kunden mit ahnlichen Angeboten ansprechen wie
die Aktiv-Clubs. Einzelne lokale Angebote werden
nicht berlcksichtigt

Versicherungen

Private Versicherungen nehmen immer mehr neue
Gesundheitsangebote in ihr Leistungsprogramm
auf. Uniqua und Merkur Versicherung gehen in die-
sem Bereich besonders stark vor und werden daher
in dieser Recherche als Beispiele herangezogen.

UNIQA Versicherung
Online: www.uniqua.at

UNIQA Vital club

88 Vitalcoach stehen zur Verfliigung

Vital Weekends, meist 3-tagig

Vitalcheck, MedPLUS24service kostenlos

Vitale ImpulsTage: 2 aktive Tage von und mit UNIQA
VitalCoaches in UNIQA VitalHotels zu Top Konditionen fiir
VitalClub Mitglieder.

Pro Kalenderjahr kann als Versicherter maximal eines die-
ser drei Leistungspakete abgerufen werden: VitalCoach,
VitalHotel, VitalCheck. Kooperation mit Iglo und Gesund-
heitsblcher

WerbemaBnahmen / Kundenbindung

UNIQA VitalEditions: Informationen und Tipps zu den
wichtigsten Gesundheitsthemen (bis jetzt ca. 5 Ausgaben)
Vitaltour durch Osterreich — sehr aufwendig betriebene
Aktionen in den Landeshauptstadten

Testimonials wie Stephan Eberharter, Marlies Schild, Benni
Raich

Preis / Leistung

Fast auf alle Services muss auch mit Mitgliedschaft aufge-
zahlt werden

Zahlreiche Verglnstigungen bei Wiener Einrichtungen wie
Fitnessstudios und diversen Therapieeinrichtungen

Merkur — Die Gesundheitsversicherung
Online: www.merkur.at

Angebote in Verbindung mit einem Versicherungs-
abschluss

Bietet diverse Gesundheitsuntersuchungen an
Zusammenarbeit mit Arzten, Gesundheitshotels
und Fitnessstudios

Diverse physikalischen/physikotherapeutischen und
ganzheitsmedizinische Behandlungsangebote
Diverse Wellnessressorts in Besitz der Merkur Ver-
sicherung AG

sowie diverse Beteiligungen an Privatkliniken

Kostenlose Angebote

Informationen zum Thema Gesundheit

Merkur Trainingslaufstrecken

Akupressurtipps

Spitalskompass (Ubersicht Krankenanstalten)

Body Mass Index online berechnen

Erndhrungsquiz (online)

Gedachtnistest (online)

Merkur MedService: Ganzheitlich orientierter rund
um die Uhr — Beratungsdienst in Zusammenarbeit
mit Europas groBtem unabhangigen Facharztenetz-
werk, der Medic Group (laut eigenen Angaben)

WerbemaBnahmen / Kundenbindung

Beteiligungen an diversen Veranstaltungen rund
um das Thema Gesundheit z.B. Fit im Job-Preis
Medienwirksame Expertenrunden zu diversen
Gesundheitsthemen

Merkur Magazin ,Aktiv & Gesund” 2-mal/Jahr

Preis / Leistung

Alle Leistungen sind in der Versicherung enthalten
Zahlreiche Verglinstigungen bei Kooperations-
partnern

Kneipp



Mitbewerberanalyse

Gesunde Gemeinde

Aktiv seit 1990

Online-Informationen zu diversen Themen
Arbeitskreise aus ehrenamtlichen Mitarbeiterinnen +
1 Gemeindemitarbeiterin und Regionalbetreuung
1.000 Euro Forderung vom Land, Gemeinden sollten
ca. 1 Euro/Person/Jahr einkalkulieren

Bestehende Angebote in der Region werden ver-
netzt, nicht konkurriert (teilweise aber schon)
Themen werden innerhalb der Gemeinde entwi-
ckelt, Land gibt unterschiedliche Anreize, z.B.: durch
Themenschwerpunkte — 2008 Kinder- und Jugend-
arbeit

Kurse und Angebote reichen von Aktionstagen,
gesunder Erndhrung, sportlichen Aktivitaten, Schaf-
fung von Wanderwegen bis zu Informationen zu
Herz-Kreislauf, Diabetes etc.

Arzte sind die Schlisselpersonen laut Evaluierungs-
bericht 2006

WerbemaBnahmen / Kundenbindung

In Gemeindezeitung, Gemeindehomepage und
regionalen Medien

Landesweit Uber Homepage, Newsletter und
Magazin ,Gesunde Gemeinde Aktuell” — 4-mal im
Jahr

Pressekonferenzen und Presseaussendung

Preis / Leistung

Die Angebote stehen den Gemeindebdiirgern (meist)
gratis zur Verfigung

Schwachen laut Evaluierungsbericht 2006

Unzureichende Zielgruppenerreichung: Teilnehmer
sind meistens gesunde Menschen

Probleme bei der Motivation der ehrenamtlichen
Mitarbeit und der Finanzierung

Gebietskrankenkassen

Am Beispiel der WGKK
Vorsorgeprogramm

Therapie Aktiv — Diabetes im Griff
Mammografie-Screening
Ernahrungsberatung

Korpergerechtes Arbeiten

Ernéhrung in Schulen
Raucherentwdhnung

Rickenschule

Fit und Cool — CD-Rom fiir Jugendliche

SVA

Initiative Arznei & Vernunft

Projekt Gesunde Schule
Gesundheitstipps flr alle Altersstufen

WerbemafBnahmen / Kundenbindung

Mitkommunikation Uber Gemeinden und Lander
sowie durch Arzte

Preis / Leistung

Die Angebote sind fiir alle Versicherten gratis
Finanzierung durch Férderungen und
Kooperationen

Mitbewerber im Bereich Sport

Gerade die Sportverbande verstarken im Gesund-
heitsbereich ihr Programmangebot.

Die Mitglieder sind sportbegeistert und sind daher
leicht fur weitere Themen aus diesem Bereich
ansprechbar.

ASKO

GroBter sterreichischer Sportdachverband mit 110
verschiedenen Sportarten, die angeboten werden
Gesundheitssport, Langsam-Laufkurse



Mitbewerberanalyse

Hopsi Hopper — gesunde Erndhrung, Rickendbun-
gen etc. flr Kinder

Publikationen im Gesundheitsbereich

Aktionen im Bereich Kinderfitness, Sport fiir alle,
Diabetes

WerbemaBnahmen / Kundenbindung

Hopsi Hopper — Maskottchen fir Schulen

Move — ASKO Zeitschrift, monatliche Erscheinungs-
weise

ASKO-TV (technischer Defekt online)
Veranstaltungen

Preis / Leistung

Staatlich gefordert, zahlreiche Partner und
Kooperationen

Sport Union

Gesundheitstage

Angebote flr Vereine, Firmen und Institutionen
Sportangebote fiir Senioren und Kinder
Pilates, Yoga, Gymnastik etc.

WerbemaBnahmen / Kundenbindung

Newsletter und Veranstaltungen

Fitnesscenter
Fitnesscenter erweitern ihr Angebot im Gesund-
heits- und Wellnessbereich

Pilates, Yoga, Ricken

Zahlreiche Studios bieten auch Outdoor-Kurse wie
z.B.: aktuell gemeinsame Vorbereitung Vienna City
Marathon, Lauftreffs, etc. an

Preis / Leistung

Die monatlichen Kosten gehen von ca. 50,— bis
150,— €, oft in Verbindung mit einem Jahrevertrag
und einer Einschreibgebiihr

Mitbewerber im Bereich Gewichts-
reduktion

Die bekannten Institutionen Weight Watchers und
Figurella erobern mit ihrer aktiven Kommunikations-
arbeit den Markt.

Weight Watchers

Jede Woche finden ca. 300 Kurse in ganz Oster-
reich statt

Erndhrungsberatung flr Kinder, Eltern und Lehrer
Online Forum

Mutter-Kind-Kurse

Wochenangebote

Einzelbetreuung, Fernkurse

Angebote flr Arbeitskollegen im Job

WW ist keine medizinische Organisation — gibt also
keine medizinischen Ratschlage

Werbemittel / Kundenbindung

Werbung in Print und TV

Monatliche Magazine

Zahlreiche Produkte zum Thema online und im
Fachhandel zu erwerben

Rezeptsammlung

Starke Mundpropaganda

Preis / Leistung

Es ist keine Anmeldung erforderlich
Mdglichkeit unverbindlich und kostenlos zu
.Schnuppern”

Die Mitgliedschaft ist freiwillig
Einschreibgebiihr und einen Wochenbeitrag
Vorverkaufskarten zu glinstigeren Preisen

Figurella

40 Figurella-Studios in Osterreich

2-mal die Woche Training

Medizinische Bestatigung des Konzepts durch
2 Wiener Arzte

Kneipp



Mitbewerberanalyse

Werbemittel / Kundenbindung

Printwerbung
Mundpropaganda
Flugzettel

Preis / Leistung

Keine Auskunft
Betrag setzt sich individuell zusammen, wird nach
Figuranalyse bestimmt

Volkshochschulen

272 VHS

teils Vereine, teils kommunale Einrichtungen, teils
in Besitz der Arbeiterkammer
zu 40% gefordert

Kurse

Erndhrung

5-Elemente Kiche

Ayurveda

Genussvoll und gesund kochen

Sport

Eltern-Kind-Turnen
Wirbelsdulengymnastik
Anti-Osteoporose-Training
Ausgleichsgymnastik
Beckenbodentraining
Gesundheitsgymnastik
Pilates

Figurférderndes Training
Gesundheit und Bewegung

Wellness

Atemarbeit
Gesundheitstraining
Yoga

5 Tibeter

www.kneippbund.at

Werbemittel / Kundenbindung

VHS-Magazin

Preis / Leistung

Kurse zwischen 30,— € (Kochkurs) bis 130,— €
(Autogenes Training)

Diverse Vereine, Verbindungen,
Pfarren, Gruppierungen

Zahlreiche Vereine beschaftigen sich mit Gesundheit,
Erndhrung, Bewegung und Naturheilkunde.

Verein ,Freunde der Heilkrduter”
Fachmadnnische Beratung, Rabatt beim Kauf von
Biicher

4-mal jahrlich Mitgliederzeitschrift ,Ringelblume”
Seminare

Krautergarten

Bund der Freunde Hildegards
Hildegrad-Kurier

Aderlass

Weblog

Diverse Elixiere

Verein Gesundheit durch Bewegung
Diverse Kurse, Seminare

Wandertage

Zahlreiche ErmaBigungen bei Kursen
T-Shirts und andere Werbemittel

SYMBIOSE —

Verein fiir ganzheitliches Wohlbefinden
Klangmassage, Aromatherapie, Shiatsu, Numerolo-
gie, Massagen, Lebens- und Sozialberatung




Stiarken — Schwichen / Mitbewerber / Uberblick

Versicherung

e Starken

Schwachen

Prominente Testimonials wie Stephan Eberharter
GroBer Werbeaufwand — Tour durch O
Bekannte Kooperationspartner (Iglo)

Viele Informationen auf Website

Bestehender Kundenstamm aktivierbar

Versicherungsabschluss erforderlich
Fir die meisten Services muss extra noch aufgezahlt werden

Gesunde Gemeinde

Starken

Schwachen

Angebote stehen kostenfrei zur Verfligung
Gute Mitkommunikation durch die Lander
Gute Zusammenarbeit mit Arzten

Probleme in der Zielgruppenerreichung
Probleme mit Motivation und Finanzierung
Nicht sehr breites Angebot

Gebietskrankenkassen

Starken

Schwachen

Angebote werden fir Versicherte kostenfrei angeboten
Kommunikation und Werbung durch Gemeinden und Lander

Angebot sehr eingeschrankt und unterschiedlich

Vereine, Selbsthilfegruppen

Starken

Schwachen

sehr spezifische Angebote
oftmals sehr giinstige Angebote

wenig Kommunikationsarbeit
Zielgruppe sehr eingeschrankt

Mitbewerber im Sport

ASKO und UNION

Starken

Schwachen

GroBe Netzwerke

Zahlreiche Sportliche Angebote

Angebote meist glinstig

bestehende Zielgruppe kann angesprochen werden

Angebote im Gesundheitsbereich sind ausbaufdhig

Fitnessstudios

Angebote in Fitnessstudios sehr breit gefachert
steigende Anzahl Angebote Outdoor- und Gesundheitsbereich

Hohe Kosten

Mitbewerber im Erndhrungsbereich

Weight Watcher, Figurella

Starken

Schwachen

Intensive Betreuung
Starke Medienarbeit und Werbung
hoher Bekanntheitsgrad

meist mit hohen Kosten verbunden
nicht immer medizinisch begleitet

Volkshochschulen

Starken

Schwachen

GroBes Angebot im Sportbereich

Ernahrungs- und Wellnessbereich noch ausbaufahig

1"

Kneipp




Vorteile einer Mitgliedschaft —
aus Kenntnis der Mitbewerberangebote

Alleinstellungsmerkmale im Rahmen der Marktbe-
dingungen zu finden, ist ein vorrangiges Ziel von
Vermarktungsuberlegungen. Die Kenntnis der
Mitbewerberangebote, der eigenen Starken (s. u.)
und Informationen tber die Interessen der Kunden
liefern ganz wesentliche Anhaltspunkte.

Daraus ergeben sich folgende Vorteile einer
Mitgliedschaft beim Kneippbund/bei den
Kneipp-Aktiv-Clubs:

B Der Kneippbund bietet mit seinen 5 Saulen das
preiswerteste Gesamtkonzept, um fit zu bleiben
(Fitness-Studios sind viel teurer).

M Es sind fur Mitglieder keine Monatszahlungen
erforderlich, um die Leistung in Anspruch zu neh-
men. (Private Versicherungen verlangen Monats-
beitrdge und teilweise noch zusdtzlich Geld fir
Leistungen im Vorsorgebereich, auch die Sozial-
versicherung verlangt Beitrdge — man bezahlt
das Angebot quasi mit).

B Der Kneippbund verlangt keine jahrelange Bin-
dung.

B Die Kneipp-Aktiv-Clubs bieten 200-mal in Oster-
reich ein breites komplettes Gesundheits-Angebot
in vielen Bereichen: Gesundheit, Naturheilkunde,
Ernahrung inkl. kochen, Bewegung u.v.m.

B Der Kneippbund verschickt 10-mal jéhrlich eine
attraktive Zeitung, die gern gelesen wird.

B Es gibt fUr Mitglieder ErmaBigungen in Kneipp-
Kuranstalten und jahrlich Waren- oder Leistungs-
gutscheine zur personlichen Verwendung.

B Kneippen ist eine Naturheilmethode, die auf Jahr-
hunderte langer europdischer Tradition beruht,
standig weiterentwickelt und medizinisch kom-
petent begleitet wird.

B Kneipp hat Angebote fir das Korperbewusstsein,
fur das Figurbewusstsein und fir die Fitness und
fUhrt zu Wohlbefinden.

H Das Kneipp-Programm ist insgesamt einfach,
natdrlich, mit einem Jahresbeitrag von 25,— bis
35,— Euro preiswert und leicht machbar.

B Schlank mit Kneipp beruht auf jahrzehntelan-
ger wissenschaftlicher Erfahrung, ist medizinisch
begleitet, genauestens strukturiert, langfristig
wirksam — und wesentlich preisglnstiger als
andere Angebote.

Bund

Kneipjs

Kneipp

Aktiv-Club
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Analyse — Starken und Schwachen
des Kneippbundes/der Kneipp-Aktiv-Clubs —

Vorschlage zur strukturellen Verbesserung

A) Hauptinteressen

Ausgehend von 4 Befragungen (siehe unten) —
Mitgliederbefragung — ausgetretene Mitglieder —
Nichtmitglieder — Funktionare — wird versucht, die
Hauptinteressensgebiete der Mitglieder/mdglicher
Neukunden herauszuarbeiten.

2 Fragen sind von Bedeutung:

1. Welche Interessen haben Mitglieder?

Inhaltlich:
Naturheilkunde
Erndhrung
Bewegung
Heilpflanzen
Psyche

Kochen

oV s wN =

Angebot:

Gymnastik

Zeitung

Wanderungen und Reisen

Geselligkeit

Vortrage

Seminare — Heilkrauter/Wasser/Schlank mit
Kneipp

R

2. Was erwarten Menschen, die noch nie
Mitglied waren, vom Kneippbund?

B mehr Information Uber Gesundheit und Wohl-
befinden

B mehr Information Uber Erndhrung und Bewe-
gung

B mehr Offentlichkeitsarbeit

Interessant:
H Die Halfte der ,Kneipp-Fremden” Menschen
kennt den Kneippbund

B Mehr als die Halfte der ,Kneipp-Fremden” ver-
bindet Wasseranwendungen und Wickel mit
Kneipp

13

B 34 der Menschen geben der Gesundheit einen
sehr hohen Stellenwert

M 34 der Menschen meinen, dass man selbst sehr
viel zur Gesundheit beitragen kann

Fazit:
B Die Marke Kneipp besitzt eine hohe Bekanntheit
B Der Kneippbund besitzt eine hohe Bekanntheit

B Die Menschen wollen gern etwas fir ihre Gesund-
heit tun — und wissen, dass man selbst etwas tun
sollte.

B Die Menschen verbinden den Kneippbund nicht
unbedingt damit, dass man dort genau das tun
kann, was sie wissen, das man tun sollte: nam-
lich etwas fir die Gesundheit.

Das heiBt, es gelingt uns in Summe nur unzurei-
chend, das 100.000-fach vorhandene Bedurfnis
trotz groBer Bekanntheit der Marke mit unserem
Angebot zu erreichen.

Darin liegt vordergriindig eine Schwache, aber in
Wahrheit auch die groBe Chance, ein sehr inte-
ressiertes groBes Kundenpotential mit unseren
Angeboten anzusprechen und zu Mitgliedern zu
machen.

Dies soll erreicht werden:
1. durch strukturelle Verbesserungen

2. durch Verbesserung und Vereinheitlichung des
Angebots

w

durch Qualitat, wie bisher

Ea

durch Service, wie bisher
5. durch professionelle Offentlichkeitsarbeit

6. durch Testimonials

Kneipp



Umfragen-Auswertungen

B) Umfragen

Umfragen: Methode/Fragebogen: Die Versendung
der Fragebogen erfolgte nach dem Mitglieder-Anteil
des Bundeslandes am Gesamtmitgliederstand und
wurde rechnerisch auf die Mitglieder bzw. Austritte
umgelegt. Die Fragebogen wurden mit der Post ver-
sandt.

Die Funktionare wurden mittels von der Arbeits-
gruppe Mitgliederwerbung erstellten Fragebdgen
beliefert, die Antworten folgten anonym und die
Anzahl der Fragebogen richteten sich nach dem Mit-
gliederstand des Vereins, um mdglichst aussagekraf-
tige Daten zu erhalten.

Der ,externe” Fragebogen wurde in einer Strafen-
befragung eingesetzt: Judenburg, Knittelfeld, Graz

Riicksendequoten:
Mitglieder: 20 % der ausgesandten Fragebdgen
kamen retour

ausgetretene Mitglieder: 9 % der Fragebdgen
kamen retour

Funktiondre: 32 % der ausgesandten Fragebdgen
kamen retour

Anzahl der Teilnehmer: 60

Sind Sie Mitglied des Kneippbundes?

Was verbinden Sie mit Kneipp?

Wasser (Kalt-Warm, Wassertreten, Venen) 28
Gesundheitslehre- 5 Sdulen 26
Heilkrauter & Tees 16
Bader 13
Bewegungstherapien 10
Entspannung bzw. Wohlbefinden 6
Wickelbehandlungen
Kennen Sie den Kneippbund?
jinger als 25 von 26 bis 40
‘ weiblich Ja 2 (von 10) 9 (von 17)
Nein 8 (von 10) 8 (von 17)
‘ mannlich Ja 0 (von 1) 4 (von 5)
Nein 1 (von 1) 1 (von 5)
von 41 bis 55 alter als 55
‘ weiblich Ja 9 (von 14) 2 (von 6)
Nein 5 (von 14) 4 (von 6)
‘ mannlich Ja 2 (von 3) 2 (von 4)
Nein 1 (von 3) 2 (von 4)

Welches Image hat Kneippbund in der Offentlichkeit?

Bewertungsskala

1 (Sehr gut) 2 (Gut)

6 25
3 (Befriedigend) 4 (Genlgend)

7 8

5 (Schlecht) 6 (Ganz Schlecht)
0 1

weiB nicht
13

Was erwarten Sie vom Kneippbund?

Ja Nein
0 60
Geschlecht
Mannlich Weiblich
13 47
Alter
jinger als 25 von 26 bis 40
weiblich 10 17
mannlich 1 5
von 41 bis 55 alter als 55
weiblich 14 6
mannlich 3 4

weiB nicht 24
meh“r Informationen 15
(Ernahrung-Bewegung)

kenne ich nicht 13
mehr Werbung 8
Gesundheitslehre und Wohlbefinden
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Umfragen-Auswertungen

Auswertung des Fragebogens / Mitglieder

Anzahl der Teilnehmer 442

Ich habe mich zum Kneippbund angemeldet weil*

Folgende Themen interessieren mich besonders

in der Zeitung*

Naturheilkunde 293
Erndhrung 287
Heilpflanzen 252
Medizin 235
Bewegungstipps 2N
Kneipp-Aktiv-Nachrichten 185
Psychologisches 156
Kochrezepte 134
Tipps und Ratschlage fur Kinder 127
Wasseranwendungen 72
Ratsel 62
Psychotest 1

Die Mitgliederbetreuung vor Ort im Aktiv-Club

Stimmen In Prozent
gefallt mir 329 94 %
kdnnte besser sein 22 6 %

Stimmen
ich etwas flr meine Gesundheit tun
. 305

mOochte
ich von einem Freund/einem Bekannten
Uber den Kneippbund informiert und ge- 234
worben wurde
ich gern an Gymnastik und dem anderen
Gruppenangebot des Kneipp-Aktiv-Clubs 218
teilnehme
ich finde, dass der Mitgliedsbeitrag von e
Euro 25,— fiir das Angebot preiswert ist
ich die Zeitung ,Kneipp bewegt” gerne 205
lese
mich das Programm des Kneippbundes
. ; 205
interessiert
meine Freundin/Freund Mitglied ist 81
ich in anderen Print-Medien Uber den 60
Kneippbund gelesen habe
ich durch das Internet auf den Kneipp- 10
bund aufmerksam wurde

Mich interessiert am meisten:*
das Gymnastikangebot 280
die Zeitung 209
die Geselligkeit 194
die Vortrage des Kneipp-Aktiv-Clubs 167
die Heilkrduteranwendungen 95
die Kneipp-Wasseranwendungen und

; 90

Wickel
Kochkurse 52
das Gewichtsreduktionsangebot Schlank a5
mit Kneipp

Ich nehme regelmaBig teil an:*
Gymnastik 261
Reise- und Ausflugangebot 151
Wanderungen 147
Vortragen 137
Seminaren 20

Wie gefallt mir die Zeitschrift ,Kneipp bewegt”?

1 (Sehr gut) 2 (Gut)
160 12
3 (Befriedigend) 4 (Genligend)
42 15
5 (Schlecht) 6 (Ganz Schlecht)
3 4

15

*Mehrfachnennungen mdglich
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Umfragen-Auswertungen

Anzahl der Teilnehmer: 47

Ich war so viele Jahre Mitglied:

Mitglied weniger als 2 Jahre
9=19 %
Mitglied 3-5 Jahre
10=21%
Mitglied 5-10 Jahre
14 =30 %
Mitglied mehr als 10 Jahre
14 =30 %

Ich habe mich vom Kneippbund/Kneipp-Aktiv-Club
abgemeldet weil:

ich Geld sparen muss 25
ich an Veranstaltungen nicht teilnehmen
: 25
kann/will
ich die Kneipp-Zeitung nicht mehr lesen 2
kann/mag
ich finde, dass der Mitgliedsbeitrag 3
von Euro 25,— zu hoch ist
ein Angebot fir meine Altersgruppe fehlt 0
mich das Programm des Kneippbundes/ 5
Kneipp-Aktiv-Clubs nicht mehr interessiert
Mich interessierte wahrend meiner
Mitgliedschaft am meisten:
die Zeitung 24
die Vortrage des Kneipp-Aktiv-Clubs 18
das Gymnastikangebot 16
die Geselligkeit 12
das Gewichtsreduktionsangebot
Tanzen 4

Die Mitgliederbetreuung vor Ort im Aktiv-Club:

hatte keinen Kontakt 38
gefiel mir 23
konnte besser sein 3

Folgende Themen interessierten
mich am meisten:

Naturheilkunde 28
Erndhrung 22
Heilpflanzen 18
Medizin 17
Bewegungstipps 15
Kneipp-Aktiv-Nachrichten 14
Psychologisches 14
Kochrezepte 13
Tipps und Ratschldge flr Kinder 9
Wasseranwendungen 8
Ratsel 8
Psychotest 6

Besondere Austrittsgriinde:

Zu wenig Zeit

Mitgliedschaft bei anderer Organisation

Zu hoher Mitgliedsbeitrag

Kursort zu weit vom Wohnort entfernt

Gesundheitliche Probleme

Zu wenig Geld

Kein passendes Angebot flir junge Leute

Zu wenig Prasenz im Fernsehen und in Zeitschriften

Wenn sich einige der von mir angefiihrten Punkte
wieder andern, bzw. das Angebot verbessert, wiirde
ich wieder beitreten?

Ja 5
Nein 18
Unentschlossen 24
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Umfragen-Auswertungen

Gesamtzahl der teilnehmenden Funktiondre: 321

Wie lange sind Sie Funktionar?

Funktionarstatigkeit: <5 Jahre
Funktionare: 70

Funktionarstatigkeit: 5-10 Jahre
Funktionare: 42

Funktionarstatigkeit: 10-15 Jahre
Funktionare: 42

Funktionarstatigkeit: 15-20 Jahre
Funktionare: 28

Funktionarstatigkeit: mehr als 20 Jahre
Funktionare: 25

In Prozent von 321 Funktionaren:

Funktionarstatigkeit: <5 Jahre
Funktiondre in Prozent: 34 %
Funktionarstatigkeit: 5-10 Jahre
Funktiondre in Prozent: 20 %
Funktionarstatigkeit: mehr als 15 Jahre
Funktiondre in Prozent: 46 %

Welche Funktion bekleiden Sie?

Vorsitzende/er 104
Vorsitzende/er Stellvertreter/in 45
SchriftfGhrer/in 34
Schriftflhrer/in Stellvertreter/in 3
Kassier 59
Kassierstellvertreter/in 4

Wander- bzw. Reiseleitung

Kursleiter/in 37

Beirat

Datei

Mochten Sie noch langer Funktionér sein?

Ja Nein

191 28

Benutzen Sie einen PC zur Arbeitserleichterung?

Haben Sie eine E-Mail Adresse?

Ja Nein

136 80

Mit wem kooperieren Sie?*

Gesundheitsberufe

Arzte 159
Apotheker 98
Masseure 87
Physiotherapeuten 69
Diatologen 32
Erndhrungswissenschaftlern 38
Drogisten 42

Institutionen*

Gemeinden 64
Apotheken 62
Krankenkassen 57
mit Schulen 34
Sportvereine 14
Kuranstalten 12
Andere 6

Welche Ausbildung haben Sie?*

sigﬁﬁgssngsﬁy)/mnasﬂk, Nordic Walking, 9 24%
Schlank mit Kneipp 15 7 %
Heilmasseur bzw. Bademeister 23 1M %
Wasserinstructor 34 16 %
Krauter bzw. Erndhrung 47 22 %

Wie viele Stunden/Woche arbeiten Sie fiir KAC?

1 bis 5 Stunden 6 bis 10 Stunden
140 26
11 bis 20 Stunden mehr als 20 Stunden
9 4

Haben Sie kostenlose Programme?*

Ja Nein

138 72

Haben Sie Internetzugang?

Ja Nein

141 62

Nehmen Sie an Dat-Online teil?

Wandern/Nordic Walking 94
Ausflige 66
Spielenachmittage/Feste 64
Schnupperangebote 50
Vortrage 49
Wasseranwendungen 27
Kneippanlagen 14

Ja Nein

41 155
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*Mehrfachnennungen mdglich
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Umfragen-Auswertungen

Welche Ziele verfolgen Sie im Verein?

Mehrere Altersgruppen ansprechen 167
I\/Iitglliedervverbung bzw. Offentlichkeits- 87
arbeit

mehr Vortrage 83
Work Shops 62
mehr Kurse 53
mehr sozialer Kontakt 36

Wie beurteilen Sie die Arbeit des Bundesvorstands?

1 (Sehr gut)

2 (Gut)

72

101

3 (Befriedigend)

4 (Gentgend)

60

35

5 (Schlecht)

6 (Ganz Schlecht)

25 4
Wie beurteilen Sie die Zeitung?
1 (Sehr gut) 2 (Gut)
13 106

3 (Befriedigend)

4 (Gentigend)

57

22

5 (Schlecht)

6 (Ganz Schlecht)

9

2

Wie beurteilen Sie das Image des Osterr. Kneipp-

bundes?

1 (Sehr gut)

2 (Gut)

101

93

3 (Befriedigend)

4 (Gentigend)

36

18

5 (Schlecht)

6 (Ganz Schlecht)

10 9
Wie beurteilen Sie die Arbeit der
Landesvorsitzenden?
1 (Sehr gut) 2 (Gut)
m 134

3 (Befriedigend)

4 (Genlgend)

42

8

5 (Schlecht)

6 (Ganz Schlecht)

9

5

Wie schatzen Sie das Image lhres Vereins ein?

1 (Sehr gut)

2 (Gut)

53

141

3 (Befriedigend)

4 (Genligend)

60 24
5 (Schlecht) 6 (Ganz Schlecht)
i 6

Wie schdtzen Sie das Image von Kneipp ein?

1 (Sehr gut)

2 (Gut)

123

m

3 (Befriedigend)

4 (Genulgend)

60 24
5 (Schlecht) 6 (Ganz Schlecht)
4 2
Verbesserungsvorschlage*
Angebot flr jingere Menschen zusam- 56
men erstellen
Mehr Zusammenarbeit mit den Bundes- 50
léandern
Mehr Weiterbildungen 46
Weniger Werbung in Kneippzeitung 35
Mehr Prasenz in den Medien 32
Kinderprogramm 18
Jahresbeitrag nicht erhdhen 16
1 Osterreichweiter Aktionstag mit Me-
dienunterstiitzung =
Mehr Unterstiitzung der Vereine 15
Rechtzeitige Informationen 14
Welche Offentlichkeitsarbeit wird gemacht?*
Mundpropaganda 98
Veranstaltungen 87
Vortrage 72
Medienarbeit 61
Seminare 54
Flyer bzw. Homepage 48
Verteilen von Einladungen 41
Gesundheitstage 12

*Mehrfachnennungen mdglich
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Analyse — Starken und Schwachen des Kneippbundes/der Kneipp-Aktiv-Clubs —

Vorschlage zur strukturellen Verbesserung

Wie viele Funktiondre sind bei lhnen tatig?

1 bis 5 6 bis 15
64 90
16 bis 25 mehr als 25
10 12

Wie viele aktive Mitglieder haben Sie?

0 bis 50 50 bis 100
108 40
100 bis 150 mehr als 200
31 30

Welches Basisprogramm bieten Sie?*

Gymnastik 136
Wandern bzw Ausflige 128
Turnen 12
Nordic Walken 94
Tanzen 76
Sonstiges (Autogenes Training, Vortrage,

Stammtisch, 67
Langlaufen, Kaffeerunde ...)

Radfahren 65
Pilates bzw. Yoga 40
Kochen 28
Schlank mit Kneipp 28

*Kneippanwendungen kommen als Basisprogramm praktisch nicht vor: Bitte dndern!

C) Starken/Schwachen
Profil

Siehe Tabelle Seite 20

D) Strukturelle Verbesserungen

Vorschldge fir strukturelle Verbesserungen werden
vor allem im Bereich der Aktiv-Clubs aufgezeigt, da
diese den direkten Kontakt mit den Mitgliedern/
Menschen haben und an ihrem Auftreten, an lhrem
Programm, an lhrer Struktur gemessen werden.

Wir werden lhnen gern behilflich sein, die preis-
glnstigste Ldsung zu finden und mit entsprechen-
den Schulungen Know-how zu liefern.

19

Neue Funktiondre gewinnen —

Jeder neue Mitarbeiter bringt seine ,eigene”
Gruppe ein — wenig neue Funktiondre = wenig
neue Gruppen

Die Aus- und Weiterbildung in allen 5 Bereichen
des Kneipp-Programms sollte zum Anforderungs-
profil werden — nur wer sich fortbildet, hat zukinf-
tig Chancen.

Bildung und Gesundheit hangen zusammen!

Derzeit verfligen Funktionare vorwiegend Uber
Einzelausbildungen.

Jahrliche Ausbildungsschecks sollen auch kleine
Vereine motivieren, ihre Funktiondre auszubil-
den. Siehe Seite 28.

Zeitinvestition/Funktionare:

Je weniger Zeiteinsatz bendtigt wird, desto mehr
Menschen kann man flr Funktionarstatigkeit begeis-
tern.

Es ist unginstig, die Latte zu hoch zu legen (,Ich
arbeite mindestens xx Stunden/Woche": das
schreckt ab)

Je schneller die Beantwortung von Interessentenfra-
gen funktioniert, desto leichter kann man neue Mit-
glieder gewinnen: Technik verbessern!

Je besser die die technische Ausristung ist,
desto eher kann man Funktiondre und Mitglieder
gewinnen:

B Laptop B Internet

B Datonline B Handy

B Anrufbeantworter B eigene Homepage*
B Beamer

*Uber das Bundessekretariat ist es ganz einfach,
die eigene Homepage des Kneipp-Aktiv-Clubs zu
gestalten. Registrierung: € 25,—.

Keine weiteren Kosten!

Kneipp



Starken — Schwadchen — Istanalyse

Kneippbund Landesverband Aktiv-Club
Starken Schwaéchen Starken Schwachen Starken Schwaéchen
Bekanntheit, Guter Kontakt sehr engagierte ZU wenig
Tradition, zu allen Vertreter, im Offentlichkeitsarbeit
Seriositat, Aktiv-Clubs Ort gut verankert,
g Kompetenz, anerkannt,
g Naturlichkeit im Ort bekannt
Image alt & kalt Jeigene Wege" zu wenig Experten,
in Bezug auf keine lokalen Testi-
Marke monials

Wichtigstes Ziel: Die 10 Vorteile fiir Mitglieder einheitlich kommunizieren, keine ,Verwasserung” der Marke

Inhalt

Zeitung, viele Engagement, gute Kompetenz, ZuU wenig
kompetente Vernetzung mit Vielfalt, Angebot im
Autoren lokalen Behdrden Engagement, 5-Saulen-Programm
medizinische
Riickendeckung
Medizinische nur Empfehlungen keine inhaltlichen unkritische Angebote
Riickendeckung maoglich, Kontrollen in Bezug (z.B. Impfgegner,

Akademie des
Osterr. Kneipp-
bundes
Kneippdarztebund
Kneipp-Bademeister-
bund

keine Erfolgs-
kontrolle

keine neuen wissen-
schaftlichen Studien
keine evaluierten
Projekte

auf Basisprogramm
der Kneipp-Aktiv-
Clubs

Angebote

jenseits der gesetzl.
Vorgaben),
personl. definierte
Schwerpunkte statt
Osterreichweites
Konzept,

kein einheitliches
Kursangebot

Wichtigstes Ziel: Die Kompetenz im Gesundheitsbereich unter Beweis stellen

Finanziell gute
Basis

gute Umsetzungs-
maoglichkeiten

Finanziell gute Basis

Kein einheitlicher
Mitgliedsbeitrag

Struktur

kontakt,

viele Kooperations-
partner,

gute Struktur,
Datonline

Funktionare
gute Zielgruppen-
erreichung

Ausbildungsangebot bundesweiter
Aktionen

3 Kneipp-Programm kein einheitl. spart Profilierung statt Kreativitat, stark differierende

S der heutigen Zeit Mitgliedspreis, Geld im Gesund- Profilstarke, Geselligkeit, Angebote,

o | angepasst, spart kein einheitl. heitsbereich keine Erfolgskon- Familienorientierung, | differierende Preise,

§ Geld im Gesund- Angebot, trolle, spart Uberall gleiches
heitsbereich, keine einheitliche PR zu wenig finanzielle | Geld im Gesund- Basisprogramm
Schlank mit Kneipp Mittel, keine Durch- | heitsbereich fehlt,
= attraktiv setzung bundeswei- unterschiedliche Ziel-
Kneipp-Kindergarten ter Aktionen gruppen
= ist beliebt

Wichtigstes Ziel: Einheitliches Basisprogramm, einheitlicher Mitgliedsbeitrag
Basisnahe, gute Kommunikation | Relativ wenig sehr guter Zu wenig
ehrenamtlich, zu Vereinen, direkter Mitglieder- Mitgliederkonakt Kooperation mit
zentrale teilweise gute kontakt sehr hohe Fitnesstudios und
Servicestelle, Vernetzung Mitgliedertreue anderen lokalen
Zeitung anerkannt, teilweise gute hohe Funktionars- Anbietern (Preisver-
einheitliche Cl, Offentlichkeitsarbeit treue guinstigungen)
guter Mitglieder- gute Motivation der | zu wenig

Offentlichkeitsarbeit

Guter Konakt zu
Ministerien, Politi-
kern,
Institutionen,
Zusammenarbeit
mit Kneipp-Kur-
hausern

ZuU wenig

Etat fur ,echte PR",
ZuU wenig
Durchgriffsrecht und
Kontrolle laufender
Projekte

eigene Ziele/ An-
gebote,
unterschiedliche
Kooperationen,
zuwenig Neugrin-
dungen

gute Zusammen-
arbeit

mit Partnervereinen,
Gemeinden, lokalen
Institutionen

Mitgliederriickgang,
moderne Kommuni-
kation teilweise
nicht verfigbar,
langfristig keine
neuen Funktionare,
zu wenig Vernet-
zung

Wichtigstes Ziel: Moderne Kommunikationsmethoden einsetzen, Vernetzungen und Kooperationen vereinheitlichen
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Analyse — Starken und Schwachen des Kneippbundes/der Kneipp-Aktiv-Clubs —

Vorschlage zur strukturellen Verbesserung

Die Zusammenarbeit mit Experten sollte verbes-
sert werden.

um die fachlich hohe Qualitdt des Kneippange-
bots zu gewabhrleisten,

um auch die ,Gruppen” der Experten fUr den
Kneipp-Aktiv-Club zu gewinnen.

Eigenen ,Verantwortlichen” dafiir einsetzen!

Die Kooperationen und Vernetzungen sollten
verstarkt werden.

Wer sich vernetzt, kommt an neue Interessen-
ten heran.

Wer kooperiert, kann sein Angebot neuen
Kreisen zuganglich machen.

Wer sich abschottet, bleibt allein — im wahrsten
Sinn!

Eigenen ,Verantwortlichen” daflir einsetzen!

Das lokale Mitbewerberprofil sollte ganz genau
beobachtet werden, um gegebenenfalls durch
eigene Angebote Preisvorteile aufzuzeigen, neue
Angebote einzubeziehen, am Ball zu bleiben, neue
Kooperationen anzubahnen.

Eigenen ,Verantwortlichen” daflr einsetzen!

Moderne Kommunikationswege bevorzugen:

Heute werden Menschen Uber Massen-SMS per
Handy eingeladen und an Termine erinnert.

Internet und E-Mail sind alltagliche Kommunika-
tionsmittel.

Nur 43 % der Funktiondre benutzen einen
PC, haben einen Internetzugang, haben eine
E-Mail-Adresse.
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Ohne moderne Kommunikationsmethoden
kann man heute nicht bestehen.

Es ist immens wichtig, dass:

der Verein/mdglichst viele Funktionadre Inter-
netzugang haben

der Vorsitzende/Schriftflihrer/Kassier  Uber
E-Mail verfiigt

die ,Hauptfunktiondre” mit den wichtigsten
Programmen word, excel vertraut sind

die Mitgliederlisten auch die E-Mail-Adressen
der Mitglieder enthalten

Moderne Kommunikationsmittel erleichtern
B die Offentlichkeitsarbeit

H die Verbreitung von Nachrichten, von Aufgaben-
verteilungen

B die Mitbewerberbeobachtung

B die Verbreitung von Einladungen, Angeboten,
Terminen, Texten, Gratulationen, GlickwUn-
schen ..

H sparen Porto- und Telefonkosten
B sprechen neue Zielgruppen an

B erleichtern die Kommunikation auf allen Ebenen
— mit Bundesvorstand — mit Landesvorstand

M sind eine groBe Quelle fiir Wissen und Informa-
tion
B sparen Zeit!!!

H bringen ein schnelles Feed back

Fazit:

Der Osterreichische Kneippbund wird, gemeinsam
mit den Landesverbanden, Computer- und Kommu-
nikationskurse anbieten, um dieses Defizit ausglei-
chen zu helfen. Das sollte ein vorrangiges Ziel der
nachsten 2 Jahre sein!

Kneipp



Hauptziele des Marketings

B Imagekorrektur
B Struktur verbessern (siehe oben)

B Einheitlichkeit im Basisprogramm erreichen
(Kursangebot, Mitgliedsbeitrag)

H Die Cl festigen — intern und extern

H Jiingere Mitglieder gewinnen, um den dro-
henden altersbedingten Mitgliederverlust
auszugleichen

H Die Griindung neuer Clubs erleichtern (durch
ein gutes Image)

B Den Kneippbund als fiir die 6ffentliche Hand
unverzichtbare und hochwertige Gesund-
heitsvorsorgeinstitution weiter hervorzuhe-
ben

B Den Kneippbund und seine Aktiv-Clubs fiir
diverse Sponsoren attraktiv machen

H Die Kneipp-Aktiv-Clubs zu 6ffentlich wirksa-
men und neuen Aktivitaten motivieren

H Die offentliche Wirkung des Kneippbundes
liber gezielte Pressearbeit verstarken nach
dem Motto ,Was mochten/sollten die Men-
schen liber den Kneippbund lesen?”

B Personlichen Nutzen und Vorteile im Sinne
einer Mitgliedschaft fiir ,Kneipp-Fremde”
erkennbar machen und der Offentlichkeit
vermitteln.

B Die Erwartungshaltung von Nichtmitglie-
dern erkennen und die Angebote danach
ausrichten

B Personlichen Nutzen der Funktionarstatig-
keit erkennbar machen

B Neumitgliederwerbung:
mindestens Ziel = 3 % pro Jahr Nettozuwachs
fur jeden Club ...

Vorschlage fUr strukturelle Strategien
der Landesverbande

Hilfe-Stellung fir jene Aktiv-Clubs entwickeln, die
in punkto Mitgliederentwicklung unter Berlcksich-
tigung des Bevolkerungspotentials und der Méglich-
keiten unter dem Level der durchschnittlichen Aktiv-
Clubs liegen.

Strategien zur ,Befeuerung” jener Aktiv-Clubs zu fin-
den, die auf durchschnittlichem Level liegen.

Eine wesentliche Orientierungshilfe bietet das Basis-
programm, das als Mindestlevel einheitlich von allen
Vereinen umgesetzt werden soll und je nach Mog-
lichkeit dann mit Zusatzangeboten erganzt wird.

Strukturelle Strategien des
Dachverbands
Durch gezielte Uberregionale Offentlichkeitsarbeit

maoglichst viele Menschen Uber Kneipp und den
Kneippbund informieren.

Durch gemeinsame Anschaffung technischer Hilfs-
mittel 6konomisch glinstige Ldsungen finden.

Durch Ausbildungsangebote (siehe S. 28) die Chan-
cen der Clubs verbessern.
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Basisprogramm Aktiv-Clubs

Orientiert an den Umfrageergebnissen sollte jeder
Aktiv-Club ein Basisprogramm haben, das in
jedem Fall jahrlich umgesetzt wird. Dazu sollen
Zusatzprogramme nach lokalen Moglichkeiten,
Mitbewerberkonstellation und Mitglieder-
wunschen kommen sowie ein kulturelles und
geselliges Programm angeboten werden. Bei allen
Angeboten soll auf die besondere Kompetenz des
Referenten geachtet werden und im Zweifelsfall
mit dem Landesvorstand oder Bundesvorstand
Rucksprache gehalten werden.

Aktivgruppen

Gymnastik mit gesundheitsorientierten Schwer-
punkten

jahrlich ein neues Bewegungsgruppenangebot:
Rad fahren, langlaufen, Wandern, Tanzen, Nordic
Walking, Pilates, Aquafit...

Schlank mit Kneipp

Vortrdage aus folgenden Themenbereichen
Naturheilkunde

Ernahrung

Heilpflanzen

Medizin

Workshops

Wasseranwendungen

Wickel

Krauterwanderung/Krauter verarbeiten
Kochschule

Ausflug

Wandertag

Kooperationen
mit Apotheken
mit Kindergarten
mit Schulen

mit Gemeinde
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Geselliges Programm:
Ausflug

Wandertag*
Adventfeier
Frihjahrsfest

17. Mai:*

Der Geburtstag von Pfarrer Kneipp eignet sich her-
vorragend zu einem &sterreichweiten Kneipp-Wan-
dertag, der je nach Mdglichkeit als Sternwanderung,
aber auch als Einzelwandertag angeboten werden
kann. Alle 5 Saulen sollen an diesem Wandertag
zur Geltung kommen — von Vollkornbrétchen Uber
Wasseranwendungen (Bach? Wassertretstelle? Arm-
guss? — je nach Mdglichkeiten).

Es sollte ein neuer Anlauf genommen werden, um
medienwirksam diesen Tag als Aktionstag umzu-
setzen. Viele Vereine machen hervorragende
Programme an diesem Tag, es geht um Verein-
heitlichung im Sinne einer gemeinsamen Medien-
kommunikation.

Ein Wandertag ist ein Beispiel! Anregungen und
Vorschlage sind stets willkommen! Das Bundes-
sekretariat sorgt fUr zeitgerechte Ankindigung
(Herbst des Vorjahrs).

Kommunikation

Besonders erfolgreiche Angebote dem Bundessekre-
tariat mitteilen, so dass dieser Erfolg als Funktionars-
Newsletter an alle Clubs geschickt werden kann.

Angebote, an denen eine Uberregionale Beteiligung
erwlnscht oder erforderlich ist (Reisen, Gesund-
heitstage...) an Bundessekretariat melden, damit
das Angebot auf die Homepage kommt, in Zeitung
publiziert wird, als Newsletter verschickt wird.

Bundesweite Schwerpunktprogramme,

die vom Bundessekretariat nach Abstimmung mit
Bundesvorstand / Landesvorstéanden angeboten
werden und auf die in der Gberregionalen Offentlich-
keitsarbeit Bezug genommen wird, bitte umsetzen!

Kneipp



Testimonials: Prof. Hademar Bankhofer
und neu — Barbara van Melle

Wir kdnnen uns gllcklich schatzen, mit Prof. Hademar Bankhofer einen der prominentesten und
medienwirksamsten Gesundheits-Experten in unseren Reihen zu haben. Als Testimonial ist er seinen Fans als
aktiver Kneipp-Vertreter bekannt und er scheut auch keine Mdéglichkeit, diese Tatsache medienwirksam einzusetzen.

Prof.
Hademar Bankhofer

Prof. Hademar Bankhofer
gehoért dem Kneippbund seit
dber 25 Jahren an. Zahlreiche
Fernsehauftritte, Kolumnen in
Print-Medien, unzahlige Arti-
kel in der Kneippzeitschrift, viele Kapitel in seinen
Ratgeber-Blichern geben beredt Zeugnis davon. Er
signalisiert Kompetenz, ein ungeheures Fachwis-
sen und ,Gesundheits-Entertainment” — d.h. Ver-
mittlung von Gesundheitsinhalten in einer lockeren,
unterhaltenden Form.

Prof. Hademar Bankhofer wird uns weiterhin als Tes-
timonial zur Verflgung stehen, er wird bei groen
Events als der Kneippbund-Vertreter den Dachver-
band ins rechte Scheinwerferlicht riicken.

Zur weiblichen Zielgruppe und zur Verstarkung des
Images ,Schonsein, gesund sein, fit bleiben” gehort
auch ein weibliches Testimonial.

Daher ist es sinnvoll, eine weitere &ffentlichkeits-
wirksame Persdnlichkeit nach folgenden Gesichts-
punkten auszuwahlen:

B Die Person soll zum Thema ,natUrliches, gesun-
des Leben” passen

Hl Die Person soll die Hauptzielgruppe (Frauen von
40 — 65) ansprechen

B Die Person soll zum bestehenden Testimonial
(Hademar Bankhofer) passen

B Die Person soll einen Bekanntheitsgrad haben
und fur die Offentlichkeitsarbeit eingesetzt wer-
den kdnnen.

Empfehlung fir das neue,
zweite Testimonial des
Kneippbundes Osterreich:

Barbara van Melle

Mit lhrer Sendung ,Schoner
Leben” und ihrem Engage-
ment im Verein ,Slow Food” passt sie genau zum
Anforderungsprofil und wirde auch das Thema
.Kneipp” sehr gut ,verjingen”. Sie ist telegen und
besteht neben Hademar Bankhofer. Darliber hinaus
kann sie gut fir Werbung und Offentlichkeitsarbeit
eingesetzt werden.

Barbara van Melle ist seit 20 Jahren nach Publizistik-
und Politikwissenschaftsstudium beim ORF in vielen
Redaktionen tatig gewesen. Seit 3 Jahren zusatzlich
zu ihrer redaktionellen Tatigkeit beim ORF Medien-
trainerin flr Rhetorik, Coach fir Frauen und gefragte
Eventmoderatorin.

Dariiber hinaus besteht die Mdglichkeit, Synergien
zu schlieBen, beispielsweise gemeinsame Kochkurse
mit dem Verein ,Slow food”, fiir den sich Barbara
van Melle engagiert.

WICHTIG: Das bestehende Testimonial Hademar
Bankhofer soll mit ihr keinesfalls ersetzt, sondern
bloB erganzt werden. Das bringt auch den strategi-
schen Vorteil, im Bedarfsfall auf mehrere Personen
zugreifen zu kénnen.
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Koordination/Aufgabenverteilung/Pressearbeit

Als koordinierende Stelle gilt das Bundessekretariat,

um die Dokumentation des Gesamtkonzepts und aller

Schritte auf dem Weg zur Umsetzung vorzunehmen
und viele Aufgaben direkt zu erledigen.

Das bedeutet auch, dass von den Clubs und Lan-
desverbanden regelmaBig Uber laufende Offentlich-
keits-Aktivitaten und Erfolge im Sinne des Konzepts
berichtet wird, um eine solche Gesamtdokumenta-
tion begleitend vornehmen zu kénnen.

Die Zeitschrift ,Kneipp bewegt” wird Kernbot-
schaften und die sich aus den Mitgliederbefragun-
gen erarbeiteten Wunsch-Themen in jeder Ausgabe
ganz plakativ prasentieren, da die Zeitung wesent-
lich dazu eingesetzt werden kann, unsere Botschaf-
ten auch in der Offentlichkeit zu prasentieren.

Die Zeitung sollte in diesem Sinn auch aktiv von
allen 3 Ebenen wesentlich starker als Medium ein-
gesetzt werden, um unser Image in die gewdinschte
Richtung zu bringen. D.h., ein Teil der Beitrage
muss sich immer wieder mit diesen Kernbotschaften
befassen.

Es gibt 3 Ansatzpunkte, die auch ident mit der Orga-
nisationsstruktur des Osterreichischen Kneippbundes
sind: Bundes-, Landes- und lokale Ebene

PR und Lobbying auf Bundesebene

B Testimonials (Prof. Bankhofer, Barbara v. Melle)
zur Prasentation der Kernbotschaften

B Pressebetreuung durch Mag. Martina Léwe, Pres-
se-Expertin aus Wien, die auch die Osterr. Krebs-
hilfe betreut. Aus einer Zusammenarbeit mit der
Krebshilfe kdnnen sich wertvolle Synergien erge-
ben!

Erarbeiten von PR-Themen fir alle 3 Ebenen
(inhaltlich)

B Betreuung Uberregionaler Medien mit regelmaBi-
gen Pressemitteilungen
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Imagebildende MaBnahmen

H Internetauftritt — Verlinkungen auf Bundesebene sowie
mit Sponsoren

B Kontakt mit Gesundheitsministerium und ministeriums-
nahen bzw. &ffentlichen Institutionen (Fonds, Kranken-
kassen, AUVA ..)

B Bundesprojekte — Presse-Preis, Gesundheitsspiel

B Uberregionales Networking, v.a. in Bezug auf bundes-
weite Institutionen

B Kooperationen mit Firmen

PR und Lobbying auf Landesebene

B Herausarbeiten landesspezifischer ,Musts” auf Kneipp-
ebene

M Testimonials auf Landesebene (Sportler, ...)

B Medienkontakte — Pressearbeit auf Landesebene
umsetzen

Imagebildende MaBnahmen

B Internetauftritt — Verlinkungen auf Landesebene

B Behordenkontakte — Gesundheitsabteilung der Landes-
regierung

B Landesveranstaltungen

B Networking mit Landesinstitutionen

Funktionarsbetreuung — Motivation — Férderung der

Zusammenarbeit mit Dachverband

Presseworkshop unter Leitung von Mag. Lowe
(siehe auch Ausbildungen Seite 28)
PR und Lobbying auf lokaler Ebene

B Programmarbeit
B Testimonials auf lokaler Ebene (Pfarrer, Arzte, Lehrer)
B Kontakt mit Regionalmedien

Imagebildende MaBnahmen

B Internetauftritt — Verlinkungen auf lokaler Ebene

B Veranstaltungen

B Kontakte mit Lokalbehdrden

B Networking auf regionaler (sprich Gemeinde-)Ebene
B Funktionarsbetreuung

Kneipp



Koordination/Aufgabenverteilung/Pressearbeit

Presse-Verteiler

Ein Uberregionaler Presseverteiler fir das Ressort
.Gesundheit” wird erstellt und mit den bestehenden
Kontakten abgeglichen. Mit diesem Verteiler wird
die Uberregionale Pressearbeit vorgenommen.

Der Medien-Verteiler erhdlt alle 2 Monate eine
Presseinformation rund um das Thema ,Kneipp”.
Dabei sollen folgende Kriterien ber(cksichtigt
werden:

H Inhalt soll Kernbotschaften und Slogan trans-
portieren

B Einbeziehen der Testimonials durch Statements

B Saisonale Gegebenheiten

B Aktuelle Anldsse

Zur strategischen Planung und besseren Umset-
zung wird ein Themenplan der Pressearbeit fiir das
nachste Jahr ausgearbeitet. Dieser Plan gibt dabei
auch die zeitliche Herausgabe der Informationen
an, in Abstimmung mit dem Bundesvorstand. Er
dient auch zur konkreten Anleitung der LV, die ja
die Pressetexte flr die regionale Adaption und den
regionalen Versand bekommen.

FUr die regionale Pressearbeit werden die einzelnen
Medien-Verteiler der jeweiligen Landesvereine ver-
wendet. Der regionale Versand soll auch direkt von
den Landesverbdnden durchgefihrt werden.

Presse-Aussendungs-Modus

Zur zeitlichen Steuerung der Pressearbeit folgendes
Schema:

B Erstellung der Pressetexte durch Presse-Expertin:
Mag. Martina Loéwe und Abstimmung mit dem
Bundesvorstand

B Bereitstellung des Textes an die LV, dort erfolgt
die regionale Adaption (Menschen, die zitiert
werden sollen etc.)

B Aussendung des Textes an Uberregionale Medien
durch Mag. Léwe

B Aussendung des Textes an regionale Medien
durch LV

B Bereitstellung des regionalen Textes an Aktiv-
Clubs, Adaption und Versenden an eigene
Medienkontakte durch Aktiv-Club

B Bereitstellen der Pressetexte im Internet unter
www.kneippbund.at

Pressefotos

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte ... Daher ist es
glnstig, den Slogan mit attraktiven Pressefotos zu
verbildlichen.

Wichtig dabei ist, die Kriterien fir gute Pressefotos
zu berticksichtigen. Das Pressefoto soll:

B den Slogan transportieren

B Emotionen wecken

B nicht gestellt sein

B nicht werblich sein (!1)

H nicht inszeniert sein

B keine Fotomontage sein

B originell und kreativ sein

B auBergewodhnlich sein

B Kneippen in praktischer Anwendung zeigen.
H Darlber hinaus sollen ein paar Sujets mit den
Testimonials angefertigt werden.

Die Pressefotos werden allen Aktiv-Clubs und den
Landesverbanden zur Verflgung gestellt.

Personlicher Journalistenkontakt

Die wichtigsten Journalisten (Anm.: gemeinsam mit
dem Bundesverband und den LV zu bestimmen)
werden zu einem Kneipp-Aktiv-Tag eingeladen.
An dem Kneipp-Aktiv-Tag sollen auch die Testimo-
nials teilnehmen.
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Koordination/Aufgabenverteilung/Pressearbeit

Finanzielle Ressorts —

Personalressorts

Auch wenn im Rahmen des Kneippbundes und sei-
ner Landesverbande und Aktiv-Clubs ehrenamtli-
che Arbeit den groBten Teil der Aufgaben erfilllt, ist
es sinnvoll, PR und Lobbying in allen Ebenen zu
einem Budgetposten zu machen, denn die erarbei-
teten Schwerpunkte sollten eben auch gleichzeitig
Osterreichweit umgesetzt werden — mit einer Rick-
laufkontrolle, um den Erfolg abzubilden.

Dazu sind auch koordinierende Personalressourcen
auf Bundesebene notwendig, um aktiv alle Puzzle-
teile zusammentragen und so insgesamt ein Bild des
jeweiligen Status der PR- und Lobbyarbeit ermdg-
lichen zu kénnen.

Landesverbande und Aktiv-Clubs sollten 5 bis 10 %
ihres Jahresbudgets der Offentlichkeitsarbeit wid-
men.

Aufgabenverteilung auf die

3

Ebenen

Die Kernaufgaben des Osterreichischen Kneippbun-
des sollten klar verteilt sein:

Bundesvorstand: Verantwortung lber die
finanzielle Entwicklung

27

Bundes-Pressearbeit mit Uberregionalen
Medien (s.o.)

Betreuung der Aktiv-Clubs und Landesverbdnde
durch jeweilig verantwortliches Vorstands-
mitglied

Mitgliederbetreuung und Betreuung der Aktiv-
Clubs durch Bundessekretariat

Zeitung

Dokumentation des gesamten Marketings, in
Relation zu Mitgliederzuwéachsen. RegelmaBige
Berichte an LV und AC.

Bundesvorstand und Landesvorstdnde:
Verantwortung und Planung von Projekten

B Verantwortung und Planung von Ausbildungen
nach den Bedurfnissen der Clubs, gemeinsam
mit der Akademie des Kneippbundes

B Presse-Workshops mit Landesverbanden. Pra-
sentation auf den Landesverbandstagungen,
damit (nicht nur) die Pressearbeit auf allen Ebe-
nen einheitlich funktioniert.

B Planungen von regelmaBigen Mitgliederwerbe-
aktionen mit Freegifts etc.

Landesvorstande: Verantwortung iiber die
finanzielle Entwicklung im Land

B Landes-Presse-Arbeit — Adaptierung der Presse-
texte auf Landesebene, Versendung, Nachbe-
arbeitung

H Erfolgskontrolle/Beratung in Richtung Basisange-
bot und Einheitlichkeit der Aktiv-Clubs

B Zusatzliche Landes-Ausbildungsangebote

Grundung neuer Aktiv-Clubs

B Betreuung bestehender Aktiv-Clubs

Aktiv-Clubs: Planung und Umsetzung des
Basisprogramms / Verantwortung uber finan-
zielle Entwicklung des Aktiv-Clubs

B Erganzung des Basisprogramms

B Umsetzung der regionalen Pressearbeit

B Teilnahme an Ausbildungen / Presse-Workshop

B Teilnahme am Kneipp-Tag

B Betreuung der Funktionare

B Betreuung der Mitglieder und Neumitglieder-
werbung

Alle Aktivitdten sollen mit einem engmaschigen
Informationsfluss an die jeweils Uber- und/bzw.
untergeordnete Stelle erfolgen, denn nur gemein-
sam sind wir stark!

Kneipp



Ausbildung und Fortbildung als Chance —
Ausbildungs-Schecks helfen

Die Umfrage bei den Funktiondren hat ergeben,
dass regelmaBige Fortbildung nicht nur ein
.Must” ist, sondern von vielen Funktionaren
auch gewunscht wird. Das Problem dabei ist
die Finanzierung, die vor allem kleine und neue
Aktiv-Clubs vor Probleme stellt.

Deshalb hat der Bundesvorstand das Projekt Aus-
bildungs-Scheck ins Leben gerufen, das auf der
einen Seite vor allem den kleinen Aktiv-Clubs einen
Zugang zur Ausbildung erdffnet, auf der anderen
Seite aber auch gréBere und groBe Vereine moti-
viert, ihre Funktiondre fortzubilden.

Eine gute Aus- und Fortbildung ist eine der wich-
tigsten Chancen, die wir nutzen kdnnen — unsere
Wissens-Ressourcen sind sehr grof3!

Die Ausbildungen werden von der Akademie des
Osterreichischen Kneippbundes angeboten. Die Pla-
nung folgt stets in Zusammenarbeit mit dem Bun-
desvorstand und mit den Landesvorsténden — alle
Ideen, Anregungen und Wiinsche von Funktionaren
und Clubs sind willkommen!

Ort der Ausbildungen

Wir werden die Ausbildungsorte in ganz Osterreich
dezentral organisieren, so dass fur alle Teilnehmer
die Anreisezeiten und -kosten nicht zu hoch sind.
FUr den Westen werden wir mit den Landesvorstan-
den von Vorarlberg und Tirol Lésungen finden, z. B.
mehrere Followups an einem Tag zusammenfassen
etc. Es wird fur alle Vereine ein zufrieden stellendes
Ausbildungsabgeot geben.

Das ist unser USP

Grundsatzlich sollte von Funktionaren eine moglichst
umfassende Ausbildung in allen 5 Sdulen angestrebt
werden. Den Wasserinstructor sollte jeder Funktio-
nar, jeder Ubungsleiter, jeder Beirat haben — denn

die Wasseranwendungen nach Kneipp sind ja unsere
ganz besondere Spezialitat — hier besitzen wir unser
Alleinstellungsmerkmal!

Der 2. USP ist das umfassende ausgewogene Pro-
gramm der Kneipp-Aktiv-Clubs, das in ganz Oster-
reich das beschriebene Basisprogramm in allen 5
Saulen und zahlreiche Programmerweiterungen
anbietet: Umfassend auf die 5 Sdulen, modern,
ganzheitlich, naturheilkundlich orientiert, auf Wohl-
fihlen und Gesundbleiben ausgerichtet!

Ausbildungs-Scheck: So funktioniert’s

Sobald der Bundesbeitrag eingezahlt wurde, erhalt
jeder Aktiv-Club die ihm nach seiner Mitgliederan-
zahl (A-Mitglieder) zur Verfiigung gestellten Schecks
zugeschickt. Jeder Scheck hat einen Wert von
€ 50,—, ist autorisiert und registriert.

Aktiv-Clubs bis 200 Mitglieder erhalten
10 Schecks im Wert von € 500,—

Aktiv-Clubs bis 1.000 Mitglieder erhalten
15 Schecks im Wert von € 750,—

Aktiv-Clubs Uber 1.000 Mitglieder erhalten
20 Schecks  im Wert von € 1.000,—

Die Ausbildungs-Schecks sind jeweils gultig fur 2
Semester — beginnend mit 1.9. und endend mit
30.6. des Folgejahres. Sie werden erstmals verschickt
im Juli 2008. Voraussetzung ist der vollstandig ein-
bezahlte Bundesbeitrag.

Die Ausbildungsschecks mussen bei Kursanmeldung
per Post im Original an die Akademie des Oster-
reichischen Kneippbundes Ubermittelt werden und
werden bei der Verrechnung des Kurses bereits
berlcksichtigt. Sie missen den Namen des Kursteil-
nehmers, die Funktion, die Unterschrift des Vorsit-
zenden oder dessen Stellvertreters oder des Kassiers
sowie die Bezeichnung des gewahlten Kurses tra-
gen.

Eine Barabldse ist nicht mdaglich.
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Ausbildung und Fortbildung als Chance —
Ausbildungs-Schecks helfen

Aktiv-Club: /

Teilnehmer/Funktion: / w
Datum

Kurs: /

Berechtigt zur Nutzung des Ausbildungsschecks sind
Funktionére, Ubungsleiter, Trainer, Beirate, die aktiv
im Kneipp-Aktiv-Club mitarbeiten, auch wenn sie
eine Aufwandsentschadigung erhalten. Die Vergabe
der Schecks obliegt dem Vorstand des Aktiv-Clubs.
Landes- und Bundesfunktiongre sind nur dann nut-
zungsberechtigt, wenn sie auch in einem Kneipp-
Aktiv-Club eine Funktionarstatigkeit ausiben.

Pro Kurs kénnen auch mehrere Schecks eingelOst
werden. Die Kursangebote, flr die die Schecks ein-
|6sbar sind, sind im Programm der Akademie des
Osterreichischen Kneippbundes besonders gekenn-
zeichnet. Im Ubrigen gelten die dort angegebenen
Bedingungen flir Anmeldung, Einzahlung, Mindest-
teilnehmerzahl etc. Ein ,Recht” auf einen Kursplatz
kann nicht abgeleitet werden, die Aufnahme erfolgt
immer in der Reihenfolge der Anmeldungen.

Das Programm der Akademie des Osterreichischen
Kneippbundes Winter-/Sommersemester 2008/2009
mit den genauen Kursausschreibungen (Inhalt, Ter-
mine, Referenten, Kosten, Scheck-Fahigkeit, Anmel-
defristen) wird gemeinsam mit den ersten Schecks
im Juli 2008 verschickt.
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Folgende Ausbildungskurse werden
angeboten:
Struktur:

2 Kurse
So fiihre ich am effektivsten einen
Kneipp-Aktiv-Club

2 Kurse (Herbst/Frihjahr)
Einflhrung in die wichtigsten Computer-
programme und Internetarbeit, Datonline

3 Workshops
Praktische Medienarbeit — so setzen wir das
Offentlichkeitsarbeits-Konzept um

1 Kurs Rhetorik

1 Kurs Kommunikation (mit Dr. Barbara Stekl, Herbst)

Inhalt: 5 Sdulen Programm

WASSER:

Wasser-Instructor
Termin-Vereinbarungen Uber Ulrike Herzig

Wickeltechniken/Zuséatze
Termin-Vereinbarungen Uber Ulrike Herzig

Kneipp



Ausbildung und Fortbildung als Chance —
Ausbildungs-Schecks helfen

Heilkrauter-Coach

ERNAHRUNG:

Schlank mit Kneipp
2 Grundausbildungen (Herbst/Frihjahr)

Schlank mit Kneipp
4 Followups (2 Herbst/2 Frihjahr)

Praventionskochschule
4 Followups (2 Herbst/2 Friihjahr)

BEWEGUNG:

Kneipp-Bewegungstrainer

Grundausbildung unter der wissenschaftlichen Lei-
tung von Prim. Univ.-Doz. Dr. Thomas Bochdansky
(Facharzt fir physikalische Medizin und Rehabilita-
tion)/Silvia Kollos

Fortbildungen fir Kneipp-Bewegungstrainer
Atemgymnastik, Aquafit, Balance (Koordination,
Gleichgewicht, motorische Fahigkeiten), Bauch-Bei-
ne-Po, Beckenbodentraining, Entspannung, Nordic
Walking Instructor, Osteoporose, Pilates, Venen,
Wirbelsaule

Fir die Grundausbildung im Bewegungsbereich
ist in jedem Fall die Ausbildung der Bundessport-
akademie (Graz, Wien, Linz, Innsbruck, Internet:
www.bspa.at) zum Sportlehrwart besonders emp-
fehlenswert. Die Ausbildung ist kostenlos (!), nur die
Aufenthaltskosten sind zu bezahlen.

Voraussetzung sind das vollendete 18. Lebensjahr,
eine Eignungsprifung und ein arztliches Attest. Nach
der Ausbildung, die 14 bis 30 Tage auf mehrere Teile
verteilt je nach Sportart etwa 6 Monate dauert, fin-
det eine kommissionelle Prifung statt. Die Trainer-
ausbildung setzt die abgeschlossene Lehrwartaus-
bildung voraus.

Je besser ausgebildet unsere Kneipp-Bewegungs-
trainer sind, desto besser kdnnen wir es auch mit
der sténdig wachsenden Konkurrenz aufnehmen!

Autosuggestion
(2 Herbst/Frihjahr, mit S.C.Kaplan)

So lerne ich mich selbst zu lieben
(1 Kurs im Herbst mit Mag. Sabine Standenat)

Entspannungstechniken

L(erpﬁs Akademie H

MAZ

Anmeldung fur alle Ausbildungen:

Ulrike Herzig
VillacherstraBe 1A, 9020 Klagenfurt

Mobil: (06 64) 930 53 07
Fax: (04 63) 32 93 72

E-Mail: ulrike.herzig@chello.at

www.heilmasseurverband.at
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Schwerpunktprojekte
2008/2009/2010

Die beiden folgenden Vorschlage beddrfen der
Zustimmung durch die Gremien und konnen
dann im Rahmen des Langfrist-Kommunikations-
Konzepts umgesetzt werden. Selbstverstandlich
sind alle Vorschlage zu Projekten und Themen
willkommen!

Kneipp-Presse-Preis 2009

Im Herbst 2008 wird nach gemeinsamer Beschluss-
fassung des Bundesvorstands und der Landesvorsit-
zenden die Ausschreibung des Preises fur hervorra-
gende journalistische Leistungen mit Bezug auf die
Kneipp-Philosophie an die Medienvertreter vorge-
nommen.

Die Pressebeobachtung erfolgt anhand bestimmter
Keywords.

Im April 2009 erfolgt die Auswahl der verdffent-
lichten/eingesandten Beitrage durch eine Experten-
kommission, der neben Vertretern des Kneippbun-
des auch die beiden Testimonials angehdren.

Um den 17. Mai 2009 erfolgt medienwirksam in
einer schonen Feier die Verleihung des Kneipp-Pres-
se-Preises an die Preistrager.

Das Gesundheitsspiel 2010

Der Spieltrieb und SpaBfaktor kdnnen als gute Moti-
vatoren herangezogen werden, die Aktiv-Clubs zu
Aktivitdt und Offentlichkeitsarbeit anzuregen.

Es soll sowohl Wissen um die Pravention, als auch
Aktivitdten, als auch Erfolge in der Mitgliedergewin-
nung zum Inhalt haben.

Teilnehmer:
W Alle Aktiv-Clubs in Osterreich

B Alle Landesverbande
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In 6 Monaten und 3 Runden werden den Vereinen
Fragen und Aufgaben gestellt. Die Vorsténde der
Aktiv-Clubs motivieren ihre Gruppenleiter und Mit-
glieder, bei allen Veranstaltungen in diesem Monat
mitzumachen.

Dauer: ein halbes Jahr:
Beginn: September 2009

Schlussevent: 17. Mai 2010, Wien

Zusammenfassung

Drei Hauptaufgaben liegen in den nachsten
Jahren an.

B Die Kommunikations-Struktur des Kneippbundes
soll auf Aktiv-Club-Ebene mit Hilfe aller (Bundes-
sekretariat, Landesvorstande, Bundesvorstand)
verbessert und die Kommunikation auf allen Ebe-
nen und untereinander geférdert werden.

B Das Image des Kneippbundes soll durch kon-
stante langfristige Kommunikationsarbeit verbes-
sert werden.

B Durch gemeinsamen Einsatz und mit Hilfe der
Testimonials soll dem Kneippbund ein jlngeres,
moderneres Outfit gegeben werden, damit viele
neue Mitglieder gewonnen werden kdnnen.

Gemeinsam starker werden —
das ist das Ziel!

Kneipp



Leitbila

Wir sind die flihrende gemeinnditzige, private,

Uberparteiliche sowie Uberkonfessionelle Ge-

sundheitsorganisation, deren Grundlage das
Kneipp-Gesundheitsprogramm ist. Es ist das 1. medi-
zinische Ganzheitskonzept im Sinne der Einheit von
Korper, Geist und Seele.

Dieses voll wirksame Kneipp-Gesundheits-

programm gibt es nur beim Kneippbund mit

seinen 200 Aktiv-Clubs in ganz Osterreich.
Wir setzen uns daflr ein, dass unser Kneipp-Ge-
sundheitsprogramm allen Menschen offen steht.
Wir verstehen uns als Interessensgemeinschaft aller
Gesundheitsbewussten.

Wir sind die einzige Vereinigung, die das von

Pfarrer Sebastian Kneipp begriindete und von

den Medizinern sinngemal3 erweiterte und
wissenschaftlich untermauerte Programm praktisch
und umfassend vermittelt.

Das Kneipp-Gesundheitsprogramm ist natdr-

lich, umfassend wirksam und auch zu Hause

leicht machbar. Es ist allen Menschen zu emp-
fehlen, die in der heutigen Leistungsgesellschaft kor-
perlich und geistig fit sein wollen. Der entscheidende
Erfolg beruht auf dem einzigartigen Zusammenwir-
ken aller 5 Saulen: Wasser, Heilkrauter, Bewegung,
Erndung, Lebensordnung.

Wir setzen uns fir die Gesundheitsvorsorge

ein, unterstitzen die Heilung des kranken

Menschen und informieren Uber die intensive
Kneipp-Therapie in den Kneipp-Kuranstalten. Wir
verstehen uns als Motor fir die Gesundheit und leis-
ten damit einen wesentlichen Beitrag zur Lebens-
qualitdt und Lebensfreude der Menschen.

Wir halten uns in unserer Arbeit und in unse-

ren Leistungen an den Grundsatz der Qualitat

und stdrken durch unser einheitliches Auftre-
ten das Ansehen und das Durchsetzungsvermdgen
des Kneippbundes.

Wir motivieren unsere Mitglieder zu einem

verstarkten Gesundheitsbewusstsein und Uber-

nehmen damit einen wichtigen Beitrag zur
sozialen Verantwortung und Entlastung des &ffentli-
chen Gesundheitsbudgets.

Wir sind im Interesse der Gesundheit offen fur

den Dialog und fir die Zusammenarbeit mit

allen &sterreichischen und internationalen Insti-
tutionen, Organisationen und Behorden.

Wir streben eine Position in der Offentlich-
keit an, die flr die Kneipp-Bewegung und fir
potenzielle Mitglieder Attraktivitat ausstrahlt.

Wir pflegen und férdern den gesellschaft-

lichen und zwischenmenschlichen Kon-

takt unserer Mitglieder und wirken damit
der zunehmenden Vereinsamung vieler Menschen
entgegen.
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“ Starken starken
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