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Auszeit ganz nah SWZ Fekus — 19

Interview — Experte Franz Linser tiber erfolgversprechende Wellnessstrategien,
Quadratmeterangaben in Haubenrestaurants und die wichtigsten Spa-Trends

In eine Falle manovriert

Warum Hotels fiir Spa und Wellness Geld verlangen sollten, und was es bedeutet, wenn Urlauber
einen Spa in der Unterkunft schon als so selbstverstandlich wie ein Bett im Zimmer betrachten,
erkldrt Franz Linser im SWZ-Interview. Am 6. Marz wird er beim TMC in Bruneck referieren.

SWZ: Herr Dr. Linser, was ist
Wellness?

Franz Linser: Wellness ist mehr als ein
Spa. In diesem Zusammenhang ist auch
einmal wichtig, ganz klar zwischen die-
sen beiden Begriffen zu unterscheiden,
die so oft ,halbsynonym*® verwendet
werden. Ein Spa ist das, was man im
internationalen Kontext die Operational
Unit nennen wiirde: Es hat Offnungs-
zeiten, es hat Mitarbeiter, es hat etwas
Greifbares. Wellness dagegen ist eine
Philosophie, eine Denkweise, ein Way of
living. Es geht bei Wellness im urspriing-
lichen Sinne um ein Gesundheitskon-
zept, um aktive Gesundheitsforderung
durch Lebensstilveranderung.

Wird der Begriff ,,Wellness“ — gera-
de im Tourismus und vor allem auch
in unserer Gegend — zweckentfrem-
det verwendet?

Wellness wird im Hotelkontext meist
nur noch auf die Infrastruktur bezo-
gen. Oft wird gefragt: Was macht einen
Wellnessbereich aus? Wie grofd muss,
soll er sein? Da wird schon in der Frage
unterstellt, dass es sich dabei nur um
einige Quadratmeter mit Saunen und
einem Sprudelbad handelt. Doch damit
bin ich meilenweit von dem entfernt,
was Wellness eigentlich war. Sehr vie-
le Hoteliers hitten es ab morgen sehr
viel leichter, wenn sie verstehen wiir-
den, dass sie dieser — nennen wir sie —
Infrastrukturfalle mit Wellness wieder
entkommen kénnten, wenn sie sich da-
rauf besinnen wiirden, was Wellness
eigentlich ist.

Punktet eine touristische Unterkunft
dann mit ihrem Spa- oder ihrem
Wellnessangebot?

Jene Wellnesshotels, die Wellness etwas
ganzheitlicher und im Sinne der Erfin-
der interpretiert haben, sind tendenzi-
ell besonders erfolgreich. Eine Wellness-
strategie, die im urspriinglichen Sinne
erfolgversprechend ist, impliziert die
Natur und Outdoor, gesundes Essen,
kommunikative und gesellschaftliche
Aspekte, Entspannungs-, Schlaf- und
Entgiftungsfragen, aber auch andere
Dinge, zum Beispiel sich im Urlaub ein-
mal mit sich selbst zu befassen und gute
Vorsdtze zu machen. Héuser, in denen
eine solche ganzheitliche Strategie um-
gesetzt wird, gibt es nordlich und stid-
lich des Brenners. Und um eine solche
Wellnessstrategie umzusetzen, braucht
es nicht notwendigerweise eine grof3e
und teure Infrastruktur, es braucht nur
gute Ideen und ein Verstidndnis fiir die
verdnderten Bediirfnisse der iiberarbei-
teten und nach Lebensstilverinderung
suchenden Géste.

Aber was ist mit den zahlreichen Ho-
tels, die sich als ,,Wellnesshotel“ be-
zeichnen, weil ihr Spa entsprechend
ausgestattet ist, und die den ganz-
heitlichen Ansatz aufSer Acht lassen?
Jene, die es so einseitig interpretieren,
sind oft genau jene, die mit einem selbst
auferlegten Preisdruck kimpfen und
deshalb Probleme haben. Der Grund
dafiir ist, dass sich diese Hotels kaum
unterscheiden und 08/15-Behandlun-
gen anbieten, bei denen es dem Gast
nur darum geht, sie moglichst billig
zu bekommen.

Warum entscheiden sich Hoteliers
Jiir eine solche einseitige Strategie?
Vieles wird gemacht, weil es der Nach-
bar auch tut. Man hat sich durch Nicht-
Nachdenken und eine Verengung des
Wellnessbegriffes in eine Falle mandv-
riert, mit der die Hoteliers heute hiu-
fig nicht mehr umgehen kénnen, was
dann zum falschen Schluss fiihrt, dass
mit Wellness kein Geld verdient wer-
den konnte.

Doch auch wenn ein Touristiker
sein Wellnessangebot, seine Strate-
gie dem urspriinglichen Wellness-
begriff anpassen wiirde, so versteht
der Durchschnittsgast unter ,,Well-
ness“ dennoch eher die Struktur als
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den Lifestyle dahinter. Die Hoteliers
miissten ihren Gdsten erst begreif-
lich machen, dass die fiinf Pools we-
niger wichtig sind als eine entspan-
nende Meditation im Freien.

Das wire in gewisser Weise notwendig,
weil wir es dem Gast lange genug anders
vorgekaut und erkldrt haben, dass es
nur mit 300 Quadratmetern Poolland-
schaft langsam ein Wellnessbereich
wird. Wenn der Unternehmer aber an-
dererseits darauf schaut, was der Gast
eigentlich braucht, um aus der Uberar-
beitung heraus und in die Ruhe zu fin-
den, um aus dem Multitasking in die Ent-
spannung, um aus dem Bluthochdruck
in den guten Schlaf zu finden etc., dann
wadre eine ,,Umerziehung” keine sehr
groRe Aufgabe. Und besonders die gu-
ten Hotels, international und national,
beweisen ja, dass die, die sich tatsdch-
lich damit befassen und sagen, ,Komm
zu uns, wir fithren dich in die Ruhe, in
die Stille, in die Entspannung, wir hel-
fen dir auf dem Weg zu einem gesiinde-
ren Leben“, die groRRte Nachfrage haben.

Werden weitldufige Spas als Verkaufs-
argument demnach iiberbewertet?

Es braucht natiirlich auch die Sauna, die
Schwimmbaéder ... Klar! Aber durch ei-
nen ganzheitlichen Ansatz bin ich nicht
mehr so einseitig von der Infrastruktur
abhingig und muss mich nicht stin-
dig mit Quadratmeterzahlen herum-
schlagen. Welches Haubenlokal —und
davon gibt es wahrlich viele in Sudti-
rol — wirft mit der Quadratmeterzahl
um sich? Haben Sie jemals gelesen ,,480
Quadratmeter Haubenlokal“? Allein das
ist schon das Zeichen dafiir, dass den
Hoteliers bei Wellness nicht viel mehr
einfillt als die Quadratmeter.

Konnte ein Siidtiroler, ein Tiroler Be-
herbergungsbetrieb im Jahr 2017
auch ganz ohne Spa bestehen?
Grundsatzlich wére es durchaus mog-
lich, auch ohne Spa zu arbeiten. Zu-
gleich ist es jedoch schwierig, wenn
man so gar nichts zu dem Thema an-
zubieten hat. Denn von der Erwartungs-
haltung der Urlauber her ist ein Spa fast
schon so selbstverstandlich wie ein Bett
im Zimmer. Wenn ein Betrieb beispiels-
weise ein sehr kleines Spa hat, dann
ist es eine Frage der Kommunikation:
Wenn es in einem 4-Sterne-Hotel nur
zwei Saunen in zwei Temperaturzonen,
vielleicht noch eine Abkithlungsmog-
lichkeit und einige Liegen gibt, muss
ehrlich kommuniziert werden, dass es
sich um ein einfaches Spa handelt —in
dem sich der Gast aber nach dem Wan-
dern oder Skifahren dennoch erholen
und entspannen kann.

Wie kann sich ein Hotel mit seinem
Wellnessangebot abheben?

Durch die dichte Mitbewerbersituation
in Siadtirol ist das sicher nicht leicht.
Und eine Million Euro ist im Spabereich
schnell verbaut. Man konnte mit die-
sem Geld aber auch etwas anderes an-
fangen.

Zum Beispiel?

Eine ,Krduterhexe® anstellen oder je-
manden, der mit dem Gast zum Son-
nenaufgang oder zum Yoga auf den Berg
steigt —das ist Wellness par excellence
und zugleich etwas, um das uns die
GroRstddter beneiden. Warum kopie-
ren wir klimatisierte Riume im Keller
mit irgendwelchen Anwendungen, die
es in jeder GroRstadt auch gibt? Siidtirol
konnte gerade in der Kombination von
aktiver Gesundheitsférderung und Na-
tur besondere Angebote bieten, vor al-
lem auch Dinge, die in der Herstellung
weniger kosten als Standardprodukte.
Mehrkosten fallen dabei allerdings im
Bereich Personal an, da mehr und gute
Mitarbeiter gebraucht werden.

Die Struktur, das Spa, ist also we-
niger wichtig fiir den Erfolg eines
Wellnesshotels als gute Mitarbeiter?
Ein gutes, ein zukunftsweisendes Well-
nessangebot definiert sich weit mehr
tiber die Software — sprich: diejenigen,
die es anbieten —als iiber die Hardware.
Damit kann auch der mit einem weni-
ger umfangreichen finanziellen Budget
ausgestattete Gastwirt bzw. ein kleiner
Betrieb vielleicht gar iiberzeugender
mitspielen als jemand, der nur mit Inf-
rastruktur vor sich hinprotzt, die schon
wieder veraltet ist, wenn der Néchste
was Gleiches aufmacht.

Sie haben zuvor angefiihrt, dass vie-
le Hoteliers der Meinung seien, mit
Wellness und Spa sei kaum etwas

zu verdienen. Warum gibt es keinen
Verdienst?

Mit Ausnahme von Anwendungen sind
Spas frei zugédnglich; ich kenne keine
andere Branche, die Millionen inves-
tiert, und die entstandene Infrastruk-
tur dann frei zuginglich ldsst. Irgend-
einen Schnickschnack zu bauen, ist das
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Zukunft
fiir Wellness?

An der Universitdt Bozen organisie-
ren Studierende als Teil ihres Studi-
ums ,Tourismus-, Sport- und Event-
management” Veranstaltungen zu
Tourismusthemen, den sogenannten
Tourism Management Clubs(TMC). Der
ndchste TMC-Termin findet am 6. Mérz
im Raiffeisenforum in Bruneck statt:
Zum Thema ,Wellness - ein zukunfts-
trachtiges Geschaftsmodell, mit dem
man in der Hotellerie wirklich Geld
verdienen kann?” werden Franz Lin-
ser von Linser Hospitality (Innsbruck)
und der Hotelier Herbert Steger (Hotel
Alpenschléssl und Linderhof Wellness-
resort, Steinhaus) referieren.

Informationen:
tmc.suedtirol.org/programm

Zur Person: Franz Linser, Jahr-
gang 1961, ist seit 20 Jahren als
Berater im Bereich Wellness und
Spa tdtig, derzeit als Eigentiimer
und Geschaftsfiihrer der Linser
Hospitality GmbH, eines euro-
paweit tatigen Beratungsunter-
nehmens mit Sitz in Innsbruck.
Das Portfolio der Firma umfasst
die gesamte Strategieentwick-
lung und Implementierung fiir
Wellness- und gesundheitsori-
entierte Hotels, Hotelkoope-
rationen und Destinationen.
Seit 2014 ist Linser zudem Vor-
standsmitglied des ,,Global Well-
ness Summit” (New York).

eine, ihn zu finanzieren, das andere.
Deshalb mein Appell: Fiir groRartige
Spa-Strukturen muss mehr Geld ver-
langt werden.

Zahlen die Gdste nicht iiber den Zim-
merpreis ihren Anteil an der Infra-
struktur?

Wenn das denn gemacht wiirde! Das tut
kein Hotelier, denn dann miisste er 20
oder 30 Euro pro Nacht mehr verlan-
gen —und das geht nicht. Viele Touristi-
ker liigen sich in den Sack, wenn sie be-
haupten, dass sie Investitionen im Spa
iiber die Halbpension umlegen. De fac-
to miisste eine Kostenstelle diesem Be-
reich gewidmet sein, die pro Gast und
Tag eine bestimmte Summe einnimmt
und aus der die Investition fiir den Bau,
aber auch die Instandhaltung und die
Erweiterungen finanziert werden. Das
ist meistens nicht der Fall.

Kennen Sie Hotels, in denen die Ur-
lauber fiir die Nutzung des Spas be-
zahlen miissen?

Wir haben leider viel zu lange ver-
sdumt, dafiir Geld zu verlangen, des-
halb ist es nicht machbar, ab morgen
X Euro als Eintrittspreis fiir das hotelei-
gene Schwimmbad zu verlangen. Dann
wiirde der Gast einfach ins ndchste Ho-
tel weiterziehen. Aber kein Mensch jam-
mert, wenn eine schone Yogaklasse oder
ein tolles Entspannungstraining etwas
kosten. Wenn ich bei solchen Angebo-
ten zehn oder 20 Euro pro Person ver-
lange, dann bin ich schon beim Verdie-
nen, und die Giste danken mir, weil
sie etwas GroRartiges erleben durften.

AbschliefSend noch ein Blick auf die
wichtigsten Spa-Trends: Welche sind
das?

Ein wichtiger sind die sogenannten
Eventsaunas: In diesen groReren Sau-
nen wird das Saunieren wieder als so-
ziales Erlebnis aufgezogen, so wie es
in den 1980er Jahren die ,fréhlichen
Saunarunden® waren. Dieses Revival
kommt bei den Leuten gut an, beson-
ders wenn sich die Aufgussmeister gut
zu inszenieren wissen. Dies ist da und
dort sogar kostenpflichtig, was ich
durchaus klug finde. Dieser Trend weg
von den , Einzelkabinchen“ hat wohl da-
mit zu tun, dass Leute, die unter Grof3-
stadtvereinsamung leiden — man denke
nur an die mehr als 50 Prozent Single-
haushalte in den Stddten —, das Bediirf-
nis verspiiren, gemeinsam zu wandern,
gemeinsam zu entspannen, gemeinsam
in die Sauna zu gehen.

Ein weiterer grofser Trend?

Bemerkenswert ist derzeit auch die
Wellness-Architektur. Die Frage be-
schrankt sich nicht mehr darauf, was
im Hotel Gesundes angeboten werden
soll; es geht auch darum, dass das Ge-
bédude, in dem ich das Gesunde anbie-
te, auch selbst gesund ist Healthy Buil-
ding wird ein Riesenthema.

Interview: Simone Treibenreif

Weltweiter Wellnesstourismus

Starkes
Wachstum

Um 14 Prozent sind die
Einnahmen im weltweiten
Wellnesstourismus zuletzt
gewachsen; demgegeniiber
steht ein Zuwachs von 6,9
Prozent im Tourismus insgesamt.

Miami — Bis zum Jahr 2020 werden die
Einnahmen aus dem weltweiten Well-
nesstourismus um 37,5 Prozent wach-
sen. Das schrieb das Global Wellness In-
stitute (GWI), im US-Bundesstaat Flori-
da ansdssiges Forschungsinstitut, das
den weltweiten Wellnessmarkt beob-
achtet, kiirzlich in einer Aussendung.

Diese beeindruckende Zahl schlief3t
das GWI als Folgerung aus dem in den
Jahren 2013 bis 2015 erzielten Zuwachs
in der Wellnessbranche: Dieser betrug
14 Prozent, sodass sich die Einnahmen
laut GWI12015 aufetwa 524 Milliarden
Euro beliefen. Das Wachstum der Tou-
rismusbranche im Allgemeinen wurde
mit 6,9 Prozent angegeben.

~Sekundirer” Wellnesstourismus
wachst stdrker als ,, primdrer”

Besonders schnell wachse, so GWI wei-
ter, der ,sekundire Wellnesstouris-
mus“, also jene Reisen, deren Haupt-
zweck nicht Wellness ist, bei denen
Wellnessangebote aber trotzdem wahr-
genommen werden, wohingegen der
~primére Wellnesstourismus* (bei dem
Wellness das Reisemotiv ist) geringere
Zuwichse verzeichne.

Wellnessreisen seien zu grof3en Tei-
len Inlandsreisen: Dem GWI zufolge
handelt es sich bei 83 Prozent der Well-
nessreisen um Aufenthalte im Her-
kunftsland des Gastes; 67 Prozent der
Umsitze im Wellnesstourismus wiir-
den durch Urlauber aus dem Inland er-
zielt. Das bedeutet im Umkehrschluss,
dass Wellnesstouristen aus dem Aus-
land wihrend ihres Aufenthalts mehr
Geld ausgeben als Géste aus dem Inland.

Im Landervergleich den grof3ten na-
tionalen Wellnesstourismusmarkt hat
die USA: Fast 190 Milliarden Euro —und
damit ein Drittel des weltweiten Well-
nessumsatzes —wurden dort 2015 laut
GWI mit mehr als 161 Millionen Reisen
umgesetzt; 1,87 Millionen Menschen
hitten durch Wellnesstourismus di-
rekt eine Anstellung. Auf Platz zwei
des Rankings folgen mit deutlichem
Abstand Deutschland (ca. 56 Milliar-
den Euro Umsatz; 58,5 Millionen Rei-
sen und 1,1 Millionen Angestellte) und
Frankreich (ca. 28 Milliarden Euro Um-
satz; 30,6 Millionen Reisen, 320.000 An-
gestellte).

Wellnesstourismus in China wuchs
von 2013 auf 2015 um 300 Prozent

Auf dem vierten Rang landet China,
das Land, in dem die Wellnessindustrie
in den vergangenen Jahren das grof3te
Plus erzielte und um etwa 300 Prozent
zulegte —von 11,5 Milliarden Euro Um-
satz auf ca. 30 Milliarden Euro.

Und wéhrend China in der Rang-
liste von 2013 auf 2015 um fiinf Plit-
ze von neun auf vier gestiegen ist,
rutschte Italien von sieben auf neun
zuriick: Hier wurden 2015 6,6 Millio-
nen Wellnessreisen gezihlt, ein Um-
satz von etwa 11,8 Milliarden Euro er-
zielt und 150.000 Mitarbeiter in dem
Bereich beschiftigt. (tres)

Foto: Shutterstock



