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Wellness muss ehrlich sein

AHGZ-Wellness-Gipfel 2011: Experten skizzieren Trends und geben praktlsche Tlpps / Kennzahlen fiir ein w1rtschafthches Spa / Austausch mit Kollegen

ELMAU. In der Wellnesshotellerie
kommt es kiinftig auf Authentizitit,
klare Positionierung und Nachhaltig-
keit der Produkte an. Nicht zuletzt
braucht der Hotelier auch eine clevere
Kalkulation, um das Spa wirtschaftlich
effizient betreiben zu konnen. Das
machten  Branchenexperten beim
AHGZ-Wellness-Gipfel auf Schloss El-
mau klar, der von AHGZ-Redakteurin
Svenja Alberti moderiert wurde.

Erfreulich fiir alle Wellnesshoteliers:
Es gibt noch Potenzial auf dem Well-
nessmarkt, die Nachfrage steigt weiter
an. Zwischen April 2010 und April 2011
unternahmen die Deutschen 5,3 Mio.
Wellnessreisen, 14 Prozent mehr als im
entsprechenden  Vorjahreszeitraum.
Das berichtete Daniela Briceno Schies-
ser, Marketing Consultant des Markt-
forschungsunternehmens GfK.

Welches sind die Top-Trends in der
Spa-Branche weltweit? Dieses Geheim-
nis liiftete Susie Ellis, Spa-Expertin aus
New York. Erstens: Die Gesellschaft
wird ilter, die Generation der iiber 65-
Jéhrigen legt zahlenmifig zu. Wellnes-
sanbieter miissen sich darauf einstel-
len.

Zweitens: Asien ist interessant.
Nicht nur in wirtschaftlicher Hinsicht,
sondern auch was die Spa-Gestaltung
angeht. Ein Beispiel aus der
deutschen Hotelle-
rie: Rolf Seelige-
Steinhoff, Ge-
schiftsfiih-
render Ge-
sellschafter
der  Seetel-
¥ Hotelgruppe.

Er hat in der Re-

. ¥ sidenz Ahlbecker

==2»” Hof auf Usedom ein
Thai-Spa eingerichtet.

Drittens: Die Heilkraft des Salzes

gewinnt wieder an Bedeutung. Weitere

Trends sind neue Vermarktungsfor-

men, der wissenschaftliche Beweis der
Heilkraft des Spas und die schnelle Be-
handlung im Alltag.

Marketing im Social Web

Mit modernen Vermarktungsformen
beschiftigte sich auch der Vortrag von
Andreas Romani, Inhaber des Bera-
tungsunternechmens Ideas4Hotels. Da-
bei wurde klar: Das Web 2.0 biete fiir
Hoteliers eine Fiille von Méglichkei-
ten. Doch Unternehmer sollten genau
priifen, welche Kanile und welcher
Kommunikationsstil zum jeweiligen
Haus passen. Kern aller Social-Media-
Aktivititen sollte jedoch die eigene
Website bleiben. Plattformen wie Face-
book, Twitter & Co. konnen Hoteliers
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Massage: Ein unverzichtbarer Klassiker, wenn es ums Wohlfiihlen geht

dort einbinden. Und: ,,Der Gast erwar-
tet vom Hotel im Online-Zeitalter das
gleiche wie im Offline-Zeitalter, sagt
Romani. Das heifit: Herzlichkeit, Ehr-
lichkeit, Authentizitit und kleine
Uberraschungseffekte vor Ort bleiben
im Wellnesshotel ein wirksames Mittel
zur Gistebindung.

Wann ist ein Wellnesshotelier au-
thentisch? Dann, wenn er die Produk-
te, die er verkauft, genau kennt und
vertreten kann, findet Jorg Demuth,
Geschiftsfithrer The Organic Spa
GmbH. Das heiflt: Der authentische
Wellnesshotelier ist sich seiner 6kolo-
gischen und sozialen Verantwortung
bewusst, verwendet im Spa umwelt-
freundliche und fair gehandelte Pro-
dukte. Dann kann er auch selbstbe-
wusst damit werben. ,Kommunizieren
Sie das an Ihre Gaste®, sagt Demuth.
»Wir Deutsche neigen immer dazu,
den Ball flach zu halten, anstatt unser
Haus dffentlich zu profilieren.

Auch Tourismusexperte Peter Zim-
mer, ebenfalls als Referent auf dem Po-
dium, zeigte den Weg zum authenti-
schen Green-Spa auf. ,Sie konnen im
Hotel iiberall Energie einsparen, vom
Dach bis zum Keller®, sagte Zimmer.

Einige Beispiele: Wiischerei,
Schwimmbad, Kiiche, Kiihlhaus, Kli-
maanlage.

Gleichzeitig warnte Zimmer davor,
,Green Washing® zu betreiben, sich al-
so nur aus Image-Griinden ein ,,griines
Mantelchen umzuhingen und nicht
ernsthaft etwas fiir die Umwelt zu tun.
Ein wenig Klarheit schaffen fiir den
Verbraucher konnte der Green Globe,
ein internationales Nachhaltigkeitszei-
chen. In der deutschen Hotelbranche
haben sich bereits das Maritim Hotel
Bonn, die sechs Interconti-Hotels und
die Movenpick Hotels fiir den Green
Globe entschieden.

Spa-Expertin  Dagmar
sprach sich ebenfalls fiir eine klare und
selbstbewusste  Positionierung  aus:
,Wir miissen uns entscheiden, was wir

Rizzato

im Spa-Bereich wollen: Sind wir ein
bunter Bauchladen oder stehen wir fiir
ein klares Konzept?“ Die Wellness-
branche sei oft nicht konsequent genug
in der Umsetzung. Rizzato empfiehlt,
den Spa-Bereich einmal mit der Kiiche
des Hotels zu vergleichen. ,Da miissen
Sie sich auch entscheiden, ob Sie Con-
venience oder Gourmet machen.
Gelungene Praxisbeispiele fiir eine
klare Positionierung lieferten Hannes
Tllmer, Geschiftfithrer der Villa Eden
in Meran, und Andreas Wieser, Ge-
schiftfithrer des Lanserhof Gesund-
heitszentrums in Lans bei Innsbruck.

art konsequent durchgesetzt, dass es in
dem Hotel noch nicht einmal eine Bar
gibt, lediglich eine Teestube. Der Lan-
serhof verfolgt ein ganzheitliches Ge-
sundheitskonzept, das darauf abzielt,
die Lebensqualitit der Géste nachhal-
tig zu steigern.

Eine Liege pro Hotelbett

Jedes Spa sollte letztendlich auch wirt-
schaftlich sein. ,Der Wellness-Hype ist
vorbei, sagt Manfred Kohl, Geschiifts-
fithrer der Kohl & Partner Tourismus-
beratung GmbH. ,Jetzt brauchen wir
eine wirtschaftliche Planung.“ Denn
die Investitionskosten im Spa-Bereich
sind hoch. Kohl beziffert sie auf 3000

Foto: Imago

Euro pro Quadratmeter. Und nicht im-
mer rechnen sie sich. ,Jm Gegensatz zu
den USA werden die Spas in Deutsch-
land weniger als Profit-Center betrie-
ben, sondern mehr, um das Hotel zu
profilieren.” Kohl empfiehlt, auf einige
Kennzahlen zu achten, um die Wirt-
schaftlichkeit des Spas zu iiberpriifen:
Spa-Fliche pro Zimmer, Umsatz im
Spa pro Ubernachtung und Mitarbei-
terkosten in Prozent der Spa-Erlose.
Eine Faustformel: ,Jeder Mitarbeiter
im Spa muss pro Monat mindestens
3600 Euro Umsatz bringen, damit das
Spa iiberhaupt kostendeckend wird.*
Bei den Investitionen ist jedoch
nicht immer Zuriickhaltung angesagt.

Kohl plddiert fiir eine Spa-Liege pro
Hotelbett. ,Es kann nicht sein, dass ein

" Gast mehrere hundert Euro fiir einen

Wellness-Aufenthalt zahlt und dann
keine Liege fiir ihn frei ist.

Zu dem zweitigigen Kongress waren
rund 150 Hoteliers und Wellnessexper-
ten nach Elmau gekommen. Neben
dem Vortragsprogramm hatten sie Ge-
legenheit, sich untereinander auszu-
tauschen und den Veranstaltungsort,
das Hotel Schloss Elmau kennenzuler-
nen. Eigentiimer Dietmar Miiller-El-

Gipfel-Thesen

Wellness-Nachfrage steigt.
Mebhr, aber kiirzere Aufenthalte
Zielgruppe der iiber 65-Jdhrigen
wird immer wichtiger
Nachhaltigkeit und Okologie
riicken in den Fokus (Green Spa)
Vermarktung iiber Social-Web-
Kaniile liegt im Trend

Klare Positionierung und
Authenzititit sind Pflicht, egal
ob Thai- oder Mountain-Spa
Kalkulation muss wirtschaftlich
tragfahig sei (Vorbild USA)

mau hatte es nach einem grolen Brand

im Jahr 2005 umfassend umgestaltet

und ausgebaut.  Raphaela Kwidzinski
> Gala Seite 6

Nicht iiberall wo Spa draufsteht, ist Spa
drin. Was sind die grobsten Fehler?
Diskutieren Sie mit auf www.ahgz.de



haela Kwidzinski, Karin Gabler (7)
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» Die Branche trifft sich <

ference gmup

5 events

busines

Haben Wellnessbehandlungen fest im Blick: Olaf Beck (links), Chief Marke-
ting Officer im Griflichen Park Hotel & Spa, Bad Driburg, mit Siegfried und
Verena Reddel, beide Geschiftsfiihrer des Mediterana Sport- und Wellness-
zentrums in Konigstein

Ritz-Carlton Wolfsburg

Gipfeltreffen der
Wellnesshotellerie

Beim AHGZ-Wellness-Gipfel auf Schloss Elmau bei Kriin
treffen sich rund 150 Hoteliers und Wellnessexperten. An zwei
Tagen sammeln sie neues Wissen, tauschen Neuigkeiten aus und
kniipfen Kontakte. Zahlreiche Referenten stellen Trends vor und
geben Anregungen fiir die Zukunft des Spas

Gut gelaunte Hoteliers: Carsten
Kritz (links), Geschiftsfiihrer der
Warsteiner Welcome-Hotelgruppe,
und Hannes Bareiss, Sohn des Hotel-
chefs Hermann Bareiss aus Baiers-
bronn, nutzen den Wellness-Gipfel
auf dem Schloss fiir Fachgespriche.
Beide haben die Zukunft ihrer Be-
triebe fest im Blick

i

Zweiergruppe: Martina Jeschke
(links), Direktorin des Seehotels Fon-
tane in Neuruppin, und Anita Cobic
von Pharmos Natur Green Luxury,
nutzen die Kongresspause zum
Plausch

Referentenrunde: (von links) Sonal Uberoi, Susie Ellis, Svenja Alberti, Manfred Kohl, Peter Zimmer, Hildegard Dorn-
Petersen, Olaf Beck, Daniele Bricefio Schiesser, Andreas Romani, Dagmar Rizzato

Enspannter Abend im Freien: J6rg Demuth (rechts), Referent beim AHGZ-Wellness-Gipfel und Geschiftsfiihrer The
Organic Spa, lisst den Tag auf Schloss Elmau in bunter Gesellschaft ausklingen: Seine Frau Anja Demuth (links), Peter
Zimmer (Zweiter von links), Green-Globe-Auditor und ebenfalls Referent, und Souhel El-Achbah, Spa Direktor im The

Experten unter sich: Daniela Brice-
no Schiesser, Marketing Consultant
bei der GfK in Niirnberg und Andreas
Romani, Inhaber des Miinchner Bera-
tungsunternehmens Ideas4Hotels,
tauschen sich tiber Trends in der
Wellnesshotellerie aus

Kaffeepause: Karin Niederer (links),
Kohl & Partner Tourismusberatung,
unterhilt sich mit Referentin Dagmar
Rizzato, Inhaberin von Rizzato Spa
Consulting




