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Erfolgsfaktoren fur das Marketing
betrieblicher Gesundheitsférderung
in KMU-Betrieben

DNBGF-Tagung des Forum KMU
Mannheim, den 22. Januar 2009

Dr. Dieter Bonitz

Meine sehr verehrten Damen und Herren,

ich mdchte Sie ebenfalls ganz herzlich zu unserer Tagung begrtf3en und danke
Herrn Dr. Barenz fur seine einfuhrenden Worte.

Wir haben uns fur diese Tagung ja zwei Themen vorgenommen: Erstens das
Marketing betrieblicher Gesundheitsférderung und zweitens das Betriebliche
Eingliederungsmanagement - beides naturlich bezogen auf kleine und mittlere
Unternehmen. Mein Thema heute ist das Marketing betrieblicher
Gesundheitsforderung.

Bevor ich allerdings dazu Gibergehe, erlauben Sie mir noch eine Vorbemerkung. Ich
bin ja als Vertreter des AOK-Bundesverbandes angekindigt. Daher ein paar Satze
zu meiner Person und zum AOK-Bundesverband.

Ich bin im AOK-Bundesverband Koordinator fur betriebliche Gesundheitsférderung.
Die betriebliche Gesundheitsforderung spielt im AOK-System schon lange eine
grof3e Rolle. Die Arbeit in den Betrieben wird allerdings nicht vom AOK-
Bundesverband, sondern von den 15 Mitgliedern des AOK-Bundesverbandes, den
Landes-AOKs, geleistet. Jede AOK hat eine eigene Organisationseinheit, die das
operative Geschaft im Bereich der betrieblichen Gesundheitsférderung tragt. Der
AOK-Bundesverband nimmt vor allem Ubergreifende Funktionen wahr. Er beteiligt
sich an bundesweiten Netzwerken wie der Initiative Neue Qualitat der Arbeit, der
Bundesvereinigung fur Pravention und Gesundheitsférderung und nicht zuletzt am
Deutschen Netzwerk fur Betriebliche Gesundheitsforderung (DNBGF), wo wir im
Tragerkreis und im Forum KMU vertreten sind.



Vorbemerkung

L —

N
Das DNBGF ist ein Projekt P D N BG F
der Kassenarten tber- - )

greifenden Arbeitsgemein- D N B G F
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www.iga-info.de
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Trager des DNBGF ist wiederum die Initiative Gesundheit und Arbeit, die aus der
Kooperation zwischen dem BKK Bundesverband und dem ehemaligen
Hauptverband der Gewerblichen Berufsgenossenschaften (HVBG) entstanden ist.
Nach Abschluss des vom BMA geftrderten Modellprojekts ,Integrationsprogramm
Arbeit und Gesundheit von Unfallversicherung und Krankenkassen (IPAG)®, in dem
ich selbst als Arbeitspsychologe mitgearbeitet hatte, grindeten die beiden
Organisationen die Initiative Gesundheit und Arbeit. Heute gehoéren der Initiative
neben der Deutschen Gesetzlichen Unfallversicherung (DGUV) die
Bundesverbénde der Betriebskrankenkassen, der Ortskrankenkassen und der
Ersatzkassen an. An die Stelle des Arbeiter-Ersatzkassenverbandes (AEV), der
sich zum 31.12.2008 aufgeldst hat, ist der neue Verband der Ersatzkassen (vdek)
getreten, dem die Gmunder Ersatzkasse zum 1.1.2009 beigetreten ist. Im Rahmen
dieser Neuorganisation sollte auch erwahnt werden, dass die Bundesverbénde der
Betriebs- und Ortskrankenkassen auf Grund des am 1. April 2007 in Kraft
getretenen GKV-Wettbewerbs-Starkungs-Gesetzes (GKV-WSG) mit Wirkung zum
1. Januar 2009 ihren Status als Korperschaften offentlichen Rechts verloren haben
und genau wie der Ersatzkassenverband jetzt als Gesellschaften birgerlichen
Rechts verfasst sind. Der Gesellschaftervertrag des AOK-Bundesverbandes GbR
wurde schon am 9. Juli 2008 in Berlin feierlich unterzeichnet. Und am 15. Oktober
2008 hat der AOK-Bundesverband auch seinen Sitz von Bonn nach Berlin verlegt.



Gliederung

DNBGF

Warum Marketing?
Warum KMU-Betriebe?

Welche Mdglichkeiten?

Was tun?
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Nur soviel zum historischen und organisatorischen Hintergrund. Und nun zum
eigentlichen Thema.

Ich méchte in meinem Vortrag auf folgende Punkte eingehen:

Erstens werde ich fragen: Was hat betriebliche Gesundheitsférderung eigentlich mit
Marketing zu tun?

Zweitens werde ich fragen: Warum betrifft das eigentlich kleine und mittlere
Unternehmen?

Drittens will ich aufzeigen, welche Marketing-Instrumente sich anbieten, um das
Thema Gesundheit in Kleinbetrieben zu férdern und zu verankern.

Und schlief3lich will ich an Sie alle appellieren, in diesem Sinne weiterhin aktiv zu
bleiben oder Ihr Engagement weiter auszudehnen.



Was ist Marketing? - Definition
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Marketing ist ein Planungs- und Ausfiihrungsprozess, der D N BG F
die Erstellung,
die Preisgestaltung,
die Bekanntmachung und

die Verteilung
von Ideen, Produkten und Dienstleistungen umfasst,
um Austauschprozesse zu erreichen,

die individuelle und organisationale Ziele erfillen.

In Anlehnung an die Definition der American Marketing Association (AMA) 1985 in: Marketing News,
March 1, 1985, Vol. 19, No. 5, S. 1.: "Marketing is the process of planning and executing the conception,
pricing, promotion and distribution of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy
individual and organisational objectives."
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Zunachst zur Frage: Warum Marketing?

Ein Blick in die globale Wissensdatenbank Wikipedia zeigt, dass der Begriff
Marketing zunachst eng mit dem Verkauf von Produkten und Dienstleistungen
verbunden ist. Hier steht der Aspekt der 6konomischen Verwertung im
Vordergrund. Hierzulande ist der Begriff noch gar nicht so lange verbreitet.
Wenngleich die Praxis des Marketings wahrscheinlich 1893 mit der Erfindung des
Backpulvers durch Dr. Oetker begann, der mit einer breit angelegten
Massenkommunikation die Verbraucher von einem Produkt Uberzeugen musste,
das sie bislang noch gar nicht vermisst hatten.

In Amerika verbreitete sich der Begriff zwischen 1905 und 1920. In Deutschland
sprach man bis in die 60iger Jahre eher von Absatzwirtschaft. Inzwischen hat sich
der Bedeutungsraum des Marketings weit Giber die Sphére des Vertriebs von
Produkten und Dienstleistungen hinaus erweitert.

Heute spricht man auch oft vom Marketing von Ideen. Ein solches Marketing wird
auch als Social Marketing bezeichnet.



Social Marketing
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Strategien konzipieren, umsetzen und evaluieren, D N BG F
um einen gesellschaftlichen Bewusstseinswandel herb eizufihren und
Werte, Einstellungen und Verhaltensweisen zu beeinf  lussen.

Synonym fur Sozialmarketing und Non-Profit-Marketin g.

Uberzeugung zum freiwilligen Handeln, wo Instrument e wie
der Preis,
ordnungspolitische MaBnahmen oder

staatliche Sanktionen

als Steuerungsinstrument nicht einsetzbar sind.
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Social Marketing setzt auf die systematische Uberzeugung zum freiwilligen
Handeln, wo Instrumente wie der Preis, ordnungspolitische MalRnhahmen oder
staatliche Sanktionen als Steuerungsinstrumente nicht angewandt werden kénnen.

Legt man dieses Verstandnis von Marketing zu Grunde, dann passt der Begriff und
die Anwendung genau auf den Bereich der Gesundheitsforderung allgemein und
speziell auch auf die betriebliche Gesundheitsférderung. Die Menschen sollen vom
Nutzen dieses Konzeptes oder Leistungsangebotes Uberzeugt werden, damit sie es
in Anspruch nehmen. Die Werte und Einstellungen sind so zu gestalten, dass sich
auch im Verhalten von Inhabern und Beschéaftigten etwas verandert.

Dabei spielt fur die Betroffenen sicher nicht das Ziel einer Kosteneinsparung im
Gesundheitswesen wie fur den Staat und die Sozialversicherung eine Rolle,
sondern eher eine Verbesserung ihrer Lebensqualitat.

Ein besseres Leben, eine gute Arbeit, das ist die die Vision der betrieblichen
Gesundheitsférderung.



Warum Kleinbetriebe?

in Mio. Mitglieder \_)

>=1000 0,59 DNBGF
500 - 999 Grolbetriepe (21p0)
200 - 499

100 - 199
Mitte]betriebe (22%)
50 - 99
10- 49 2,53 Klein- und
Kleinstbetriebe (57%)
<10 2,90
20 25

3,0 35

Quelle: WIdO, AU-PC, Datenbestand 2006
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Nun gibt es inzwischen insbesondere in Grol3unternehmen schon etablierte
Systeme flr das betriebliche Gesundheitsmanagement. Hier werden die
Beschaftigten schon vielfach erreicht. Aber gerade in kleinen und mittleren
Unternehmen wird das Thema Gesundheit noch zu wenig beachtet.

Warum interessieren wir uns gerade fir KMU-Betriebe?

Zahlen aus der AOK-Mitgliederstatistik von 2006 zeigen, dass das AOK-System 9,6
Mio. berufstatige Arbeitnehmer versichert, die in 1,46 Mio. Unternehmen arbeiten,
in denen mindestens ein Beschaftigter bei der AOK versichert ist. Insgesamt gibt es
in Deutschland etwa 1,7 Mio. Betriebe. Davon haben nur 2 Prozent mehr als 100
Mitarbeiter. Das bedeutet, dass die grof3e Mehrheit aller Beschaftigten in
Deutschland in KMU-Betrieben arbeiten. Das zeigt auch die Grafik. Danach sind 79
Prozent der AOK-Mitglieder in einem Beschéftigungsverhaltnis in einem Kleinen
oder mittleren Unternehmen tatig.

Will man gerade diese Personengruppe erreichen, sind ganz andere Konzepte und
Strategien erforderlich, als sie bisher in GroRunternehmen angewandt werden.
Einiges ist sicher Ubertragbar, aber vieles ist auch anders.



Besonderheiten von Kleinbetrieben
DNBGF
familiar
Uberschaubar und transparent
wirtschatftlich unsicher
chaotisch aber flexibel

selbstbestimmt

unburokratisch
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Kleinbetriebe zeichnen sich eher durch familidre Strukturen aus. Oft arbeiten die
Ehefrauen und Kinder im Unternehmen mit. Es gibt kaum Geheimnisse. Der Chef
kennt die privaten Verhaltnisse seiner Mitarbeiter. Diese selbst kennen oft auch die
wirtschaftliche Situation des Unternehmens. Auftragslage, Lieferprobleme,
Finanzprobleme.

Kleine Unternehmen sind wirtschaftlich labiler, Abhangig von der Zahlungsmoral
ihrer Kunden und von Krediten. Und auch von der Gesundheit ihrer Mitarbeiter.

Sie planen meist nicht langfristig. Das wirkt manchmal chaotisch, bietet aber auch
mehr Flexibilitdt, m auf die Unsicherheiten des Umfeldes zu bewaltigen.

Der geringe Organisationsgrad, geringe Arbeitsteilung, wenig formale
Arbeitsstrukturenbieten ein hohes Mal3 an Selbstbestimmung.

Alle diese Besonderheiten sind zu bertcksichtigen.



Moglichkeiten und Erfolgsfaktoren

Zugangswege D N BG F

Unternehmerfrauen
Netzwerke & Verbande
Inhaltliche Fragen
Betriebliches Eingliederungsmanagement

Okonomischer Nutzen
Anreizsysteme

Gutesiegel

Pramien
Medienangebote

Internet

Faltblatter

Broschiren
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Ich will nun einige Elemente von Marketing-Strategien zeigen. Es sind eine ganze
Reihe von Beispielen. Es ist aber nur eine zufallige Auswahl, die keinen Anspruch
auf Vollstandigkeit erhebt und auch keine Wertung beinhalten soll.

Als erstes stellt sich die Frage des Zugangsweges. Wer soll das Thema Gesundheit
in den KMU-Betrieb transportieren? Hier wird auch im DNBGF diskutiert, besonders
die Unternehmerfrauen anzusprechen, weil sie haufig die Personalarbeit im
Kleinbetrieb ibernehmen und Frauen generell fir das Thema Gesundheit leichter
ansprechbar sind als Mé&nner. Das zeigen auch die Teilnahmequoten an den
Gesundheitskursen der Krankenkassen.



Netzwerke und Verbande

DNBGF

Initiative Neue Qualitat der Arbeit (www.inga.de)

Initiative Gesundheit und Arbeit (www.iga-info.de)

Deutsches Netzwerk fiir Betriebliche Gesundheitsford erung
Deutsches Netz gesundheitsfordernder Krankenhduser e.V.
Zentralverband des Deutschen Handwerks (www.zdh.de)

Bundesverband Mittelstdndischer Wirtschaft (BVMW)
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Ein zweiter Ansatz der schon breit praktiziert wird, ist der Versuch Uber Netzwerke
das Thema BGF in die KMU-Betriebe und an die Inhaber heran zu tragen.

INQA ist ein solches Netzwerk auf Bundesebene: Staatliche Stellen,
Krankenkassen, Unfall- und Rentenversicherung, Arbeithehmer- und
Arbeitgebervertreter, Volkshochschulen und Werksarzte sind dort vertreten.

Die Initiative Gesundheit und Arbeit (IGA) ist eine Arbeitsgemeinschaft von
Unfallversicherung und Krankenkassen, um Erkenntnisse zur BGF zu gewinnen
und zu verbreiten, zum Beispiel tiber das DNBGF.



Netz gesundheitsfordernder Krankenhauser e.V.

http://www.dngfk.de/ S
DNBGF
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Dann gibt es spezielle Netzwerke homogener Organisationen wie zum Beispiel
Krankenhauser, die sich zusammengeschlossen haben, um sich gegenseitig in
ihrem Bemuhen die Gesundheit zu fordern zu unterstitzen.

Nattrlich sind Krankenh&user keine Kleinbetriebe, aber die Idee ist vielleicht
Ubertragbar.

10



Zentralverband des Deutschen Handwerks

http://www.zdh.de/soziale-sicherungssysteme/ \)
unfallversicherung-arbeitsschutz.html D N BG F
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Fir Kleinbetriebe ist eher der Zentralverband des deutschen Handwerks als
Netzwerk zu betrachten.

Der ZDH beschatftigt sich auch mit dem Thema Arbeitsschutz. Hier passt auch mit
anderer Ausrichtung das Thema Gesundheitsférderung hin.

AOK-Projekte haben gezeigt, dass Gesundheitsférderung auch den Arbeitsschutz
befruchten und verbessern kann.

11



Bundesverband Mittelstandische Wirtschaft

www.bvmw.de \_)
DNBGF
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Ein anderes bestehendes Netzwerk ist der Bundesverband Mittelstédndische
Wirtschaft.

Auch dieses Netzwerk entdeckt zunehmend das Thema Betriebliche
Gesundheitsforderung fur sich. Dies ist allerdings regional sehr unterschiedlich.

12



Netzwerk KMU-Kompetenz

http://www.kmu-komp.de/ \_)
DNBGF
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Direkt auf KMU-Betriebe zugeschnitten ist das Netzwerk KMU-Kompetenz.

Es wird vom Bundesministerium fir Arbeit und Soziales im Rahmen von INQA
gefordert und derzeit durch das Institut fir Gesundheitsconsulting der AOK
Niedersachsen organisiert.

13



Forderung von Netzwerkstrukturen in
offentlichen Modellprojekten

http://gesunde-arbeit.net/front_content.php D N BG F
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Mit dem Projekt "Gesunde Arbeit" sollen regionale Strukturen aufgebaut werden,
Uber die gerade KMU-Betriebe eine "neutrale” Beratung aus einer Hand zum
Thema Gesundheit erhalten sollen.

Das Projekt wird ebenfalls 6ffentlich gefordert. Teilnetze gibt es in Segeberg,
Dresden, KdIn, Nurnberg und Minster.

14



Moglichkeiten und Erfolgsfaktoren

Zugangswege DNBGF

Unternehmerfrauen
Netzwerke & Verbande
Inhaltliche Fragen
Betriebliches Eingliederungsmanagement
Okonomischer Nutzen

Anreizsysteme
Gutesiegel
Pramien

Medienangebote
Internet
Faltblatter
Broschiren
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Zur Marketing-Strategie gehort zentral die Frage nach den Inhalten. Dies ist die
Frage nach den Interessen der Entscheider, an denen das Marketing ansetzen
muss.



Betriebliches Eingliederungsmanagement

DNBGF

Zur Unterstitzung der Arbeit-
geber bei der Einfiihrung eines
Betrieblichen Eingliederungs-
managements hat das AOK-
System ein Praxishandbuch
veroffentlicht.
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Wir sind einmal davon ausgegangen, dass es ein Interesse der Arbeitgeber gibt,
gesetzliche Vorgaben wie den § 84 SGB IX zur Einfihrung eines betrieblichen
Eingliederungsmanagements umzusetzen. Die Vorschrift gibt es seit 2004. Bei der
Umsetzung hapert es allerdings. Das AOK-System hat dazu eine Arbeithilfe
erarbeitet, die an interessierte Firmen weitergegeben werden kann.

16



Okonomischer Nutzen

—
DNBGF

Broschiiren zum wirtschaftlichen
Nutzen von betrieblicher
Gesundheitsférderung.
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Neben dem Interesse gesetzliche Vorschriften einzuhalten ist ein Interesse auch
die wirtschaftliche Effizienz des Unternehmens. Sowohl IGA als auch der AOK-
Bundesverband haben sich in Studien dem Thema angenommen und
Informationsbroschire dazu erstellt. Auch dies sind Formen des Social Marketings
fur die BGF.



Moglichkeiten und Erfolgsfaktoren

Zugangswege DNBGF

Unternehmerfrauen

Netzwerke & Verbande
Inhaltliche Fragen

Betriebliches Eingliederungsmanagement

Okonomischer Nutzen
Anreizsysteme

Gltesiegel

Pramien
Medienangebote

Internet

Faltblatter

Broschiren
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Neben Informationen spielen auch externe Anreize im Marketing-Mix eine Rolle.
Hier sind vor allem Gutesiegel und Bonus- oder Pramienmodelle zu nennen.

Beide Konzepte finden in den letzten Jahren mehr und mehr Anklang, sowohl bei
den Anbietern, als auch bei den potenziellen Kunden.

18



Gltesiegel Great Place to Work

—
DNBGF

Jahrliche Ausschreibung
eines Gutesiegels fir
Arbeitsplatzkultur.

Spezialpreis auch fur
Arbeitgeber im
Gesundheitswesen.

Preisverleihung fur das
Gesundheitswesen

am 29. Januar 2009

in Berlin
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Ich will hier nur einmal das Gutesiegel "Deutschlands bester Arbeitgeber"
herausstellen.

Das Glitesiegel gibt es inzwischen auch fir die Branche Gesundheitswesen.

Es gibt aber auch verschiedene Gutesiegel zum Arbeitsschutz und zur
Gesundheitsforderung von Unfallversicherungen und Krankenkassen.

19



Pramiensysteme der Unfallversicherung

http://www fleischerei-bg.de/ ' >
DNBGF
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Sowohl ein Gutesiegel als auch ein Pramienmodell werden von der Fleischerei-BG
angeboten. Beim Pramienmodell der Fleischerei-BG kann der Unternehmer durch
die Erfullung diverser Anforderungskriterien seinen Beitrag um bis zu 5 Prozent
senken.

20



Pramiensysteme der Unfallversicherung
Steinbruchs-Berufsgenossenschatft: http://www.stbg.d e/ ' )

DNBGF
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Die Steinbruchs-BG hat eine breite Palette mdglicher MaRnahmen, die im Betrieb
umgesetzt werden kénnen und fir die dann Pramien ausgeschittet werden kénnen.



Moglichkeiten und Erfolgsfaktoren

Zugangswege DNBGF

Unternehmerfrauen
Netzwerke & Verbande
Inhaltliche Fragen
Betriebliches Eingliederungsmanagement
Okonomischer Nutzen
Anreizsysteme
Gutesiegel
Pramien

Medienangebote
Internet
Faltblatter
Broschiren
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Schliel3lich interessieren im Marketing auch noch die Informationstrager.
Hier ist vor allem in jlingster Zeit das Internet als Medium dazu gekommen.

Nach meiner Einschatzung ist es jedoch vor allem ein Hintergrundwerkzeug, das
ein riesiges Informationspotenzial bietet, das aber durch direkte persénliche
Kontakte und Hinweise Uber Printmedien wie Faltblatter erst aufgeschlossen
werden muss.

Und schlief3lich muss es auch noch die geweckten Erwartungen erfullen, wenn es
wirken soll.

22



Internetangebot der AOK fur Arbeitgeber

http://www.aok-business.de ' )
DNBGF
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Fur die Zielgruppe Unternehmer halt das AOK-System ein eigenes Internet-Portal
unter www.aok.business.de bereit. Fur Mitglieder und Familienversicherte ist
www.aok.de die erste Internet-Adresse.

23



Werkzeugkasten Gesunde Unternehmen
http://lwww.aok-business.de/service/pragmagus/ - )

DNBGF
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Gerade fur kleine und mittlere Unternehmen, die damit bei der Gefahrdungsanalyse
und bei der Verbesserung des Arbeitsschutzes untersttitzt werden sollen, wird

PraGMaGus - der Werkzeugkasten fir gesunde Unternehmen - auch tber die
AOK-Plattform angeboten.

24



Staatliche Hilfen am Beispiel Bayern

[

http://www.lgl.bayern.de/arbeitsschutz/managementsy steme/ohris_foerdlj‘a-ﬁ.é%i F
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Ahnliche Unterstiitzungssysteme werden auch von staatlichen Stellen angeboten.

Der Zugang wird aber meist durch persénliche Kontakte angestof3en, die aul3erdem
noch durch Faltblatter unterstitzt werden.



Faltblatter werben fur Beratungsangebote

DNBGF

Faltblatter zum
Betrieblichen
Eingliederungs-
management von
den Innungs-
krankenkassen

AOK-Bundesverband - Mannheim, den 22. Januar 2009 26

Hier werben die Innungskrankenkassen gemeinsam mit der Fleischerei-BG fir ihr
Beratungsangebot im Bereich des Betrieblichen Eingliederungsmanagements.

26



Steuererleichterung fir
betriebliche Gesundheitsforderung

DNBGF

Mit dem Jahressteuer-
gesetz 2009 wird es
Arbeitgebern leichter
gemacht, eigene
Investitionen in die
Gesundheit ihrer
Mitarbeiter steuerlich
abzusetzen.
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Noch einmal zum Thema Anreize:

Manchmal missen auch Hemmnisse abgebaut werden. Dies ist mit dem
Jahressteuergesetz 2009 geschehen. Angebote des Arbeitgebers zur
Gesundheitsférderung sind in der Vergangenheit von den Finanzbehdrden oft als
geldwerter Vorteil gewertet und der Einkommensteuer und der Sozialabgabenpflicht
unterworfen worden. Dieser Praxis wurde nun mit dem Jahressteuergesetz 2009
Einhalt geboten.

Damit es wirkt, muss es aber auch bekannt werden.

Wir machen jetzt mit einem Faltblatt darauf aufmerksam. Die Informationsschrift ist
aber auch tber den Internet-Auftritt des DNBGF als PDF-Datei herunterzuladen.
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Informationsbroschiren

DNBGF

Eine Informationsschrift
der Initiative Gesundheit
und Arbeit soll vor allem
Arbeitnehmer befahigen,
sich fur Ihre gesundheitli-
chen Rechte einzusetzen.
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Dann gibt es auch spezielle Hilfsangebote fir Arbeitnehmer. Hier eine IGA-
Broschure, die in verschiedenen Sprachen erscheinen soll, um insbesondere
Arbeitnehmer im gewerblichen, produzierenden Bereich tber ihre gesundheitlichen
Rechte aufzuklaren und sie zu befahigen, fur ihre Gesundheit aktiv zu werden.

28



Informationsmaterialien

DNBGF

Eine Broschire des
Forum KMU gibt
Informationen und
Hilfen, um das Thema
Gesundheit in
Kleinbetrieben zu
unterstutzen.
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Auch das Forum KMU hat eine neue Broschure erarbeitet, die KMU-Betriebe fur
das Thema Gesundheit gewinnen will. Sie liegt in IThren Teilnehmermappen bei.



Bundesverband mittelstandischer Wirtschaft
(BVMW)

http://www.bvmw-gesundheitsforum.de/ \)
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Leider sind die Medien Internet, Broschiren und Faltblatter sehr "kopflastig".

Wichtig sind aus meiner Sicht auch solche Tagungen wie diese, auf denen
menschliche und auch emotionale Begegnungen stattfinden kénnen.

In interessantes Event, das vom BVMW organisiert wird, findet am 3. Februar 2009
in der HSV-Arena in Hamburg statt: das BVMW Gesundheitsforum 2009.

30



Was tun?

Festzustellen ist, dass schon heute ein aktives DN BG F
Marketing fur die Gesundheitsférderung auch
in Klein- und Mittelbetrieben praktiziert wird.

Fir Klein- und Mittelbetriebe sollten die Strategien
an folgenden Kriterien ausgerichtet sein:

praxisorientiert, am Arbeitsgeschehen anknipfen
unbdrokratischen Zugang verschaffen

leicht verstandlich darstellen

Vorschlage personlich vermitteln

Betriebsinhaber und Mitarbeiter einbinden

O0konomische und wirtschaftliche Vorteile aufzeigen

AOK-Bundesverband - Mannheim, den 22. Januar 2009 31

Festzustellen ist, dass schon heute ein aktives
Marketing fur die Gesundheitsférderung auch
in Klein- und Mittelbetrieben praktiziert wird.

Fur Klein- und Mittelbetriebe sollten die Strategien
an folgenden Kriterien ausgerichtet sein:

spraxisorientiert, am Arbeitsgeschehen anknipfen
sunburokratischen Zugang verschaffen

eleicht verstandlich darstellen

*VVorschlage personlich vermitteln

*Betriebsinhaber und Mitarbeiter einbinden
*0konomische und wirtschaftliche Vorteile aufzeigen

Ich denke, dass wir mit den Anséatzen schon weit gekommen
sind.

Lassen Sie uns gemeinsam weiter arbeiten und uns fur "Gute
Arbeit" und gesundheitsférderliche Arbeitsbedingungen
einsetzen.
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!

DNBGF

Dr. Dieter Bonitz

AOK-Bundesverband
Abteilung Préavention
Rosenthaler Str. 31
10178 Berlin

Fon 030 34 646 2411
dieter.bonitz@bv.aok.de
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Ich danke Ihnen fir lhre Aufmerksamkeit.
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