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Wohin steuert die Wellnessbranche? Aktuelle Studie 
unter Hoteliers liefert aufschlussreiche Antworten

Für die Faszination an 
Wellness lassen sich 
mehrere Gründe ange-

ben, beispielsweise:
• Bei den Konsumenten die 

Aussicht auf einen sich über 
den Urlaub hinaus erstre-
ckenden Nutzen

• Eine Werbung, die es erfolg-
reich geschafft hat, ein durch-
gängig positives („rosiges“) 
Image von Wellness, Wellnes-
surlaub und dem Konsum von 
Wellnessdienstleistungen zu 
etablieren, so dass Wellness 
heute synonym mit Gesund-
heit und Erholung ist

• Die demographische Ent-
wicklung, das heißt der weiter 
stark wachsende Anteil der hö-
heren Altersgruppen, die eine
bevorzugte Wellness-Ziel-
gruppe aus-
machen und 
auch als 
Nachfragepo-
tential Num-
mer eins gel-
ten

• Die her-
vorragende Eignung des Well-
nessurlaubs als prestigehal-
tiger Zweit- bzw. Kurzurlaub, 
der ohne langwierige Vorbe-
reitungen und mit kalkulier-
baren Erlebnissen und Risiken 
zu realisieren ist.

Umfrage an Universität 
München. Um die Frage nach 
der aktuellen Stimmung in 
der Wellnesshotelbranche be-
antworten zu können, wurde 
an der Uni München im Fach 
Tourismuspsychologie (Lei-
tung: Dr. H. Kagelmann, Dipl. 
Soz. Stefanie Hanselmann) in 
Anknüpfung an eine vor zwei 
Jahren unternommene Unter-
suchung eine Online-Studie 
durchgeführt, die den Markt 
der Wellnesshotels und ihrer 
Angebote analysieren sollte. 
Kontaktierte Teilnehmer wa-
ren alle in den beiden Relax-
Guides (Österreich; Deutsch-
land) erfassten Wellnesshotels. 
Einige der interessantesten Er-
gebnisse sind die folgenden:

Wie geht‘s weiter mit der oft 
totgesagten Wellnesswelle? 
Die Hälfte der befragten Ho-
teliers schätzt, dass der Trend  
für  Wellnesshotels – allgemein 
– auch in diesem Jahr noch ein-
mal leicht ansteigen könnte. 
Immerhin ein Viertel der Um-
frageteilnehmer sah sogar ei-
nen stark ansteigenden Trend 
voraus. Nur erstaunlich weni-
ge Skeptiker (6,7%) vermuten 
einen – leicht – rückläufigen 
Trend.  Das ist zunächst einmal 
ein doch überraschend optimi-
stisches Bild.  

Anschließend wurden die 
Hoteliers gebeten, die Bedeu-
tung von Wellness allgemein 
und in ihrem Betrieb einzu-
schätzen. Anhand von fünf vor-
gegebenen Statements wurde 

um Zustimmung oder Ableh-
nung gebeten: 

Bei der ersten Aussage –
„Weil das Interesse an 
Wellness immer noch 
steigt, gehe ich nicht von 
einer  Marktbereinigung 
in den nächsten Jahren 
aus.“  

– haben sich die meisten Ho-
teliers (zus. 58%) für die Aus-
sagen „trifft zu“ bzw. „trifft 
eher  zu“ entschieden. Man ist 
also optimistisch und denkt, 
dass sich der Markt noch wei-
ter positiv entwickeln dürfte. 
Noch scheint das Ende der Fah-
nenstange nicht erreicht. Al-
lerdings zeigt die nicht unbe-
trächtliche Zahl der Hoteliers, 
die mit dieser Aussage weni-
ger oder nicht einverstanden 
sind (zus. 42%), dass man sich 
von der gegenwärtigen Well-
ness-Hype auch nicht blen-
den lassen will und es für mög-
lich hält, dass es bald zu einem 
Clearingprozess kommen wird, 

der seine Spuren hinterlassen 
wird. Anders formuliert: Well-
ness hat solch eine erstaun-
liche Karriere gemacht, dass es 
irgendwann jetzt doch zu Ende 
gehen könnte – vergleichbar 
einem Goldgräberboom.

Das zweite Statement –
 „Um ein ganzheitliches 
Wellness-Konzept an-
bieten zu können, muss 
der Hotelier gar nicht viel 
Geld in die Hand neh-
men.“  

– fassten die meisten Hote-
liers eher skeptisch auf. Fast die 
Hälfte war mit dem Tenor die-
ser Aussage überhaupt nicht 
einverstanden. Weitere 26% 
stimmten mit „eher nicht“. 
Lediglich 25% der Hoteliers 

standen diesem State-
ment positiv ge-

genüber. 
Das Fa-
zit: Die 

Hoteliers 
sind sich mehr-

heitlich einig darin, 
dass ein ordentliches Wellness-
angebot für die Gäste immer 
auch ordentliches Geld kostet. 
Erfolg hat auch hier immer sei-
nen Preis. Dahinter steht sicher 
die Einschätzung der Gäste als 
zunehmend wellnesserfah-
renes Klientel, das sich nicht 
mehr mit „Basis-Wellness-An-
geboten“ abspeisen lässt. Die 
Gästezielgruppen, auf welche 
die Wellnesshotellerie der 4- 
und 5-Sterne abzielen, lassen 
sich nicht mehr mit wohlklin-
genden Worten beeindrucken, 
sondern wollen für ihr Geld 
originelle, hochwertige Well-
nessdienstleistung im entspre-
chenden Ambiente – und das 
herzustellen, wird in Zukunft 
noch mehr kosten als bisher.

Die dritte Aussage lautete – 
„Biologische Lebensmit-
tel gehören in die Küche 
jedes Wellness-Hotel.“  

– diesem Statement stimmte 
über die Hälfte (54%) definitiv 
zu.      (Fortsetzung auf Seite 186). 

Die Tourismus- und Frei-
zeitbranche setzt weiter 
stark auf Wellness. Die 
schon seit Jahren große 
und immer noch stei-
gende Beliebtheit von 
Wellnessangeboten gilt 
in Deutschland eben-
so wie in Österreich und 
anderswo als Motor des 
Tourismus. Wie eine an 
der Universität München 
vor kurzem durchge-
führte Umfrage bei Tou-
rismusexperten ergab, 
soll der Wellnessurlaub 
neben den Städtereisen 
und Kreuzfahrten eine 
der drei Urlaubsformen 
sein, die in diesem Jahr 
auffällig an Bedeutung 
gewinnen werden. 

Text: H. Jürgen Kagelmann 
          Stefanie Hanselmann 
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Von den befragten Hoteliers zum besten Wellnesshotel in Österreich gekürt: Hotel Alpenrose in Maurach am Achensee. 

(Fortsetzung von Seite 184). 
Weitere 38% der befragten Ho-
telbetreiber stimmten „eher“ 
zu. Zusammen waren es also 
beeindruckende rund 90% der 
Hoteliers, die „pro Bio“ sind. 

Nur sehr wenige (2%) stim-
men dieser Aussage gar nicht 
zu bzw. standen ihr tendenziell 
eher skeptisch gegenüber (7%). 
Das ist natürlich interessant, 
zeigt es doch, dass die erfolg-
reiche „Bio-Welle“ weiter an 
Boden gewinnt. Offenbar kann 
so gut wie kein Hotelier heut-
zutage auf das Angebot einer 
„Bio-Karte “ verzichten. Da-
bei ist durchaus anzunehmen, 
dass „Bio“ nicht nur Einzug in 
die Küche der Hotels hält, son-
dern langsam auch auf ande-
re Bereiche überschwappt. So 
könnten beispielsweise spe-
zielle Bio-Behandlungen wie 
Bio-Bäder oder Bio-Massagen 
zukünftig stark an Bedeutung 
gewinnen. Denn: „Bio“ ist in.

Das vierte Statement bezog sich 
auf den „Medical Wellness“-
Trend – eine heiß diskutier-
te Angelegenheit derzeit. Die 
Aussage –

„Die zunehmende Zu-
sammenführung von 
Kurkliniken und Well-
ness-Hotellerie  bedeutet 
das Ende von „norma-
len“ Wellness-Hotels.“  

– sieht etwa ein Drittel der 
Befragten als „zutreffend“ oder 
„eher zutreffend“; zwei Drittel 
können sich allerdings damit 
nicht anfreunden. Sicherlich 
werden alle Entwicklungen 
hin zu „Medical Wellness“- 
Formen sehr aufmerksam be-
trachtet, ohne dass derzeit 
klar ist, welche bestimmte Rol-
le dieser Trend in ein paar Jah-
ren spielen wird. 

Abgesehen davon, dass mit 
aller Erfahrung nicht zu er-
warten ist, dass sich irgend-
wann alle Wellnesshotels nur 
noch auf die medizinische 
Schiene begeben werden, muss 
man sich einfach bewusst sein, 
dass es klare Unterschiede 
gibt. Viele Menschen set-
zen Kur und Medical Wellness 
mit Krankheit und Gesund-
heitsverbesserung (Therapie) 
gleich, während Wellness ja 
eher mit Erholung (höchstens 
Prävention) assoziiert wird. 

So gesehen, sollte es in ein 
paar Jahren eher zu einem Ne-
beneinander von zwei Typen 
von Wellnesshotels kommen, 
den mehr auf Erholung, und 
den mehr auf Gesundheit aus-
gerichteten Betrieben – mit 
dem entsprechenden Gästekli-
entel.

Ist die Zukunft der Wellness-
hotels das Everything-for-Eve-

ryone-Hotel oder das Spezial-
resort? Die letzte der Aussagen 
war –

„Ein  Wellness-Hotel 
muss ein breites Ange-
botsspektrum für jeden 
Geschmack bieten.“ 

– und hier zeigte sich eine 
wenig einheitliche Tendenz. 
Etwa 54% der Hoteliers stim-
men zu,  44% stimmten nicht 
zu. Somit zeichnet sich eine 
ziemliche Unentschlossenheit, 
Unsicherheit, Unkalkulierbar-
keit ab, wie es in der nahen Zu-
kunft weitergehen könnte. die 
Hoteliers sind sich weder über 
den zukünftigen Trend noch 
die sinnvollste Strategie im 
Klaren. Nun, das wird sich in 
zwei, drei Jahren sicher klarer 
ergeben haben. 

Wie geht‘s weiter, welche 
Trends sind wahrscheinlich? 
In der Studie wurden die Ho-
teliers weiter gebeten, eine 
Meinung über die Trends und 
Angebote, die das Bild der Well-
nesshotellerie in den kommen-
den Jahren vermutlich prägen 
werden, abzugeben. 

Dies war eine offene Frage 
– mit sehr interessanten Ant-
worten, die hier zusammen-
gefasst sind. Es sind ganz ver-
schiedene Entwicklungen auf 
unterschiedlichen Ebenen, wie 
sich zeigt: 

Individualisierung  und 
Professionalisierung.

Hotels, meinen die meisten 
Hoteliers, sollten in Zukunft 
dadurch punkten, dass sie 
sehr persönlich und individu-
ell, aber sehr konsequent auf 
den Gast eingehen und fach-
lich hervorragend ausgebil-
detes Personal beschäftigen, 
wie dies in folgenden Zitaten 
zum Ausdruck kommt. „Kleine 
und individuelle Spas werden 
in Zukunft punkten, in denen 
der Mensch keine Nummer 
ist.“ – „Persönliche Betreuung,  
Individualität, keine Massen-
abfertigung, mit Einbeziehen 
der Natur, qualifiziertes Perso-
nal“ – „Persönliche Betreuung, 
tolle Fachkräfte und ein nicht 
aufgesetztes Angebot“.

Mit diesen Meinungen wird 
der vorläufige Differenzie-
rungsprozess in der Branche 
sehr gut umschrieben: Die all-
gemeine Goldgräberzeit ist 
vorbei; jetzt ist die Zeit der 
Qualitätsverbesserung ange-
brochen.

Spezialisierung.
Hotels werden in Zukunft, 

meinen die Betreiber, sicher-
lich ihre Spezialitäten ausbau-
en müssen. Der Punkt ist of-
fenbar erreicht, dass man im 
riesengroßen Wellnessmarkt 
seine eigene spezielle Nische 
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ausfindig macht und seine 
Kompetenz bei sehr speziellen 
Behandlungen (allgemein, wie 
gesundheitlich-medizinisch) 
unter Beweis stellt. Man meint 
etwa: „Ein Wellness-Wettrü-
sten der großen Hotels und 
eine Verbesserung des Ange-
botes bei den kleineren Hotels 
(wird kommen)“ – „Ganzheit-
liches Relaxen vom Wellness-
angebot über die Qualität der 
Küche bis zur Individualität 
der Zimmer (hier bes. Augen-
merk auf die Bäder in den ein-
zelnen Zimmern)“.

Das Prinzip Ruhe.
Wollen nicht die meisten Gä-

ste einfach in Ruhe gelassen 
werden? Wird nicht ein um-
fangreiches Angebot auch als 
Zwang empfunden? Gibt es 
nicht schon längst viel zu viel 
Angebotsstress? – Einige Ho-
teliers scheinen das zu meinen 
und setzen daher für die Zu-
kunft auf:

„Rückbesinnung auf tradi-
tionelle Behandlungen. Gäste 
suchen Ruhe und Erholung. 
Zeit für sich haben.  Etwas für 
die Gesundheit tun, Vorsorge.“

„Ruhe und weniger Anwen-
dungen.“

Möglicherweise ist die Ent-
wicklung nahe, wo man ein-
fach dafür etwas zahlt, dass 
man die meiste Zeit in Ruhe 
gelassen wird ... Psycholo-
gisch gesehen, darf nämlich 
auch nicht unterschätzt wer-
den, dass wie bei jedem Urlaub 
auch beim Wellnessaufent-
halt negativer Stress hervor-
gerufen wird. Stressoren sind 
dann die Zwänge und Unüber-
sichtlichkeiten, vielfältige An-
forderungen und Normen von 
Betrieben, die vor allem ein 
massenhaftes Angebot vorle-
gen und gar nicht sehen, dass 
sie damit viele Gäste überfor-
dern können.

Beauty.
Schönheit wird nach wie vor 

ein wesentlicher Pfeiler von 
Wellnesshotels sein. Manche 
Hoteliers meinen, die Bedeu-

tung werde sogar noch zuneh-
men: Es wird boomen, meint 
einer: „Alles was Beauty und 
der Entspannung dient“.

Natur und Bio.
Was immer man darun-

ter verstehen mag, „Natur“ 
ist für den erholungssuchen-
den Wellnessgast ein wichtiger 
Schlüsselbegriff. Er wird abge-
löst oder zumindest ergänzt 
durch den ja äußerst deh-
nungsfähigen Begriff „Bio“, 
der eine wahre Erfolgskarrie-
re im deutschsprachigen Raum 
hinter sich hat und vermutlich 
noch längst nicht auf dem Gip-
fel angelangt ist. Die Begeiste-
rung vieler Teile der Bevölke-
rung für Bio zeigt sich in den 
enormen Zuwachsraten von 
Bioprodukten aller Art. Daher 
sollte es in Zukunft, meint ein 
nicht unbeträchtlicher Teil der 
Hoteliers,  vielleicht mehr:

„Bio Hotels geben.“  Nicht, 
dass dieses Label derzeit be-
sonders aussagekräftig wäre, 
aber für mehr und mehr Men-
schen ist es ein Zug-Wort.

Medical Wellness als Hoff-
nungsträger? 

„Medical Wellness“ wur-
de von vielen Hoteliers als das 
Bild, welches die Wellnessho-
tellerie in den kommenden 
Jahren prägen und eine domi-
nierende Rolle spielen könnte, 
genannt. Einige typische Zitate 
von Betreibern sind: „Gesund-
heitserhaltung, Zusammen-
spiel mit der Medizin. Gesund-
heitsvorsorge verknüpft mit 
Erholung und sich verwöhnen 
lassen. 

Qualität wird großgeschrie-
ben, der Anspruch dieser Gä-
ste wird sicher noch steigen.“ 
– „Medical Wellness – Ver-
knüpfung von Wohlbefinden 
/ Erholung mit medizinischer 
Kompetenz / ganzheitlicher 
Behandlung“.

Kein Schnickschnack –  zu-
rück zur Einfachheit. 

Noch einmal zur Gesamtaus-
richtung des Wellnesshotels 

der Zukunft. Die Betonung von 
„ehrlichen Angeboten“ sehen 
so manche Hoteliers als ganz 
wichtig an: Die Ausprobier-
phase mit allen möglichen Pa-
radiesvogelangeboten sei vor-
bei, der Gast habe allmählich 
genug gesehen, vieles erlebt 
und durchgemacht, und wolle 
jetzt zu den Dingen zurück, die 
klar, überschaubar, stressfrei 
seien. Eine Wellnesszukunft 
ohne Schnickschnack also? – 
Hoteliers meinen etwa, ganz 
klar komme das: 

„Zurück zur Basis, Klassische 
Anwendungen“ bzw. 

„Angebot zum Entspannen, 
Trends: zurück zum Wesent-
lichen, zurück zu mehr Per-
sönlichkeit, Freundlichkeit, 
umsorgt werden“.

Luxus, Niveau, Qualität.
Wellness wird kein Aller-

weltsprodukt sein oder werden. 
Qualität wird nachgefragt wer-
den und die wird ihren Preis 
haben. Zeit zu bekommen, in 
Ruhe gelassen, verwöhnt zu 
werden ist keine Sache für die 
Massen, sondern ein zu bezah-
lender Luxus. Wellness wird 
eine  Luxusangelegenheit wer-
den, meinen viele Betreiber: 
Zukünftig verlangten die Gä-
ste „hochqualitative Service-
leistungen mit umfangreichen 
Angebot im hoteleigenen Well-
nessbereich“ und es gebe si-
cherlich ein: 

„Weg von der Quantität zur 
Qualität. Die Angebote müssen 
nachhaltiger und für den Neu-
kunden nachvollziehbar sein. 
Trend zu mentaler Wellness 
und easy going.“

Wie man sieht, ist die Zu-
kunft bunt – es gibt  viele mög-
liche Tendenzen und Ent-
wicklungen. Der Markt ist 
keineswegs klar aufgeteilt und 
es ist vor allem noch nicht 
klar, wohin die Wellnesswelle 
schwappen wird. 

Eines aber ist sicher: Der 
Wellnesshotelier muss den 
Markt sehr genau und kritisch 
beobachten.

Die Branchenbesten. Ab-
schließend noch etwas zu den 
Besten der Besten im Wellness-
hotelgeschäft. Man sollte ja da-
von ausgehen können, dass die 
Betreiber der Hotels einen gu-
ten Überblick über den Markt 
bzw. die Angebote anderer Bä-
der haben und viele davon 
aus eigener Anschauung ken-
nen. Somit lag es nahe, mit der 
nachfolgenden Frage die Ein-
schätzung von Experten über 
den aktuellen Markt, also die 
Mitbewerber einzuholen: 

Was sind Ihrer Meinung 
nach derzeit die besten 
zwei Wellnesshotels 
(Ihr eigenes ausgenom-
men)?

Die Ergebnisse sind nicht 
unerwartet, denn einige der 
bekanntesten und in der Ver-
gangenheit viel beschriebenen 
Betriebe tauchen auch hier an 
vorderster Stelle auf. Den er-
sten Platz teilen sich das Ho-
tel „Zur Bleiche“ in Burg im 
Spreewald (Deutschland, im 
Relax–Guide 4 Lilien) und die 
„Alpenrose“ in Maurach am 
Achensee (Österreich, 3 Li-
lien). Den zweiten Platz be-
legte das Hotel „Hochschober“, 
Turracher Höhe (Österrei-
ch, 4  Lilien). Das „Posthotel 
Achenkirch“ in Achenkirch 
(Österreich, 4 Lilien) und der 
„Steirerhof“ in Bad Walters-
dorf  (Österreich, 4 Lilien) tei-
len sich den dritten Platz. 

Die ausführlichen Ergebnisse die-
ser Studie sind Teil eines im No-
vember erscheinenden Buches der 
Autoren H. Jürgen Kagelmann und 
Stefanie Hanselmann über Well-
nessurlaub und Wellhotellerie, das 
im Profil-Verlag München-Wien 
erscheinen wird. Das Buch wird 
78 Euro kosten; der Vorbestellpreis 
bis 30. 9. 2007 beträgt 59,- Euro 
zzgl. Porto und kann bestellt wer-
den bei: Profil-Verlag Email. profil-
mail@t-online.de. Aktuelle Infor-
mationen zu den weiteren Studien 
und Publikationen finden Interes-
sierte auch unter: 
www.tourismuswissenschaft.de
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