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TRENDS & TENDENZEN

Mega-Trends Gesundheit und Okologie

It's good to be green!

Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit sind
global relevante Themen geworden. Uberraschen-
derweise hat es jedoch ziemlich lange gedauert —
vom Bleibenzin zum sauren Regen, vom Ozonloch
zum Waldsterben, von der Massentierhaltung zum
Rinderwahn —, bis man er-
kannte, dass etwas ganz
Gravierendes schief lauft.
Und dass dies auch unsere
Gesundheit und die uns
so bedeutsam gewordene
»Wellnessg, die wir mittler-
weile auf Funf-Sterne-Ni-
veau zelebrieren, negativ
beeinflussen kénnte.

So hat sich in den ver-
gangenen Jahren zu dem
einen Mega-Thema unse-
rer Zeit — der Gesundheit
— langsam, aber unaufhalt-
sam ein weiteres Mega-
Thema gesellt: die Okologie. Dieses komplizierte
Geflecht aus Beziehungen der Lebewesen zu ihrer
Umwelt, aus gegenseitigen Abhéngigkeiten, (Lebens-)
réumen und Symbiosen ist heute aus keinem Wirt-
schaftsbereich mehr wegzudenken. Handelsketten
Uberschlagen sich mit Bio-Angeboten und regionalen
Produkten, die Kosmetikfirmen produzieren inzwi-
schen 100 Prozent pflanzlich und nattrlich, die Auto-
hersteller versuchen, mit deutlich weniger Umwelt-
schadlichkeit (diese nennen das Umweltfreundlich-
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keit) die neuen »griinen« Konsumenten zu tber-
zeugen.

Fur Hardcore-Konsumapostel mag es dabei absurd
anmuten, dass der an sich konsumfeindliche Begriff
des »weniger« heute als Synonym fir »griin« und als
neuer Verkaufsschlager ver-
wendet wird. So wirbt bei-
spielsweise ein deutscher
Autohersteller mit genau
diesem neuen Konsum-
Schema: »Reduktion ist das
Thema unserer Zeit: Weni-
ger Verbrauch, weniger Ge-
wicht, weniger Emission.«
Es ist noch nicht lange her,
als wir mit mehr PS, mehr
Beschleunigung und mehr
Komfort zum Kauf animiert
wurden. Die Sehnsucht der
Menschen nach Vereinfa-
chung, nach Naturlichkeit
und einem Zurtick zum Wesentlichen wurde offen-
bar von der Anbieterseite verstanden: Einfachheit als
eine Form des Weniger.

Die Mega-Themen »Gesundheit« und »Oko« sind
in vielen Bereichen bereits zu einer Art Statussymbol
avanciert und beeinflussen daher das konkrete Kauf-
verhalten immer mehr. Dieser Trend ist grundsatzlich
in allen Lebensbereichen zu beobachten, in einigen
Branchen trifft dies jedoch in ganz besonderem MaRe
zu. Dazu zahlt zweifelsohne die Wellness- und Spa-



Branche. Dies unter anderem deshalb, weil das per-
sonliche Wohlergehen (Well-being) und das Pflegen
eines ganzheitlich gesunden, nachhaltigen Lebens-
stils notwendigerweise auf beiden Mega-Themen
gleichermalien basieren.

Wettlauf um »green labels«

Bei den beschriebenen Entwicklungen handelt es
sich nicht um einen vortbergehenden Trend, der in
wenigen Jahren von einem weiteren vorbergehen-
den Trend abgeltst werden wird, sondern um einen
tiefgreifenden Paradigmenwechsel in der industriali-
sierten Gesellschaft. Die Einsicht, dass man nicht
mehr weiterleben kann wie in den vergangenen zwei
bis drei Jahrzehnten, greift um sich. Ein zentraler
Aspekt hierbei ist jener der Nachhaltigkeit. Bezeich-
nenderweise wurde der Begriff seinerzeit »aus dem
Wald« geholt und er ermahnt uns, nicht mehr zu ver-
brauchen, als die Natur aus eigener Kraft nachprodu-
zieren kann. Das Worterbuch greift hier mit der
Beschreibung »ldngere Zeit anhaltend« viel zu kurz.
»Zukunftsfahigkeit« oder »Zukunftstauglichkeit« wére
wohl wesentlich treffender. Am emotionalsten hat es
ein Hotelier aus der Schweiz auf den Punkt gebracht,
wenn er bei seinem klimaneutralen Hotelkonzept von
»Enkeltauglichkeit« spricht (vgl. Hotel Ferienart, Saas
Fee).

Seitens der Wellness-Hotellerie und der Spa-Be-
treiber wurde dem grundlegenden Bewusstseins-
wandel zundchst wenig Aufmerksamkeit geschenkt.
Man schien davon auszugehen, dass diese Entwick-
lung wohl nur voribergehend sei und auch nicht jene
potenziellen Kundenschichten »infizieren« wiirde, die
als einkommensstark, egozentrisch und vor allem als
wellnessaffin galten. Doch genau das Gegenteil war
der Fall. Es waren gerade diese Schichten, die sich zu
einem (An-)Treiber dieser neuen Denkweise ent-

wickelten. Die »Wellness-Community« wurde zur
Avantgarde des globalen Nachhaltigkeitsgedankens.

Interessanterweise hielten die ersten Umwelt- und
Nachhaltigkeitskonzepte der Spa-Branche primar
unter dem Druck steigender Energiekosten Einzug.
Erst in zweiter Linie gesellte sich ein immer deutlicher
spurbarer gesellschaftlicher Druck dazu, ein nachhal-
tiges, umweltfreundliches und sozial korrektes Ver-
halten an den Tag zu legen. Die Wellnessbetriebe
konnten sich dieser Entwicklung zusehends nicht
mehr entziehen und begannen einen Wettlauf um
»green labels« und 6kologisch vertretbare MaRnah-
men. Der »Green Look« wurde zu einem PR-Instru-
ment.

Luxus neu definiert

Doch dies sind erst die Vorboten eines grundle-
gend verdnderten Anspruchsdenkens des (Wellness-)
Konsumenten. Denn der Respekt vor der Natur steht
offenbar vor einer Renaissance. Und das Kapitel
Luxus — und alles was der anspruchsvolle Gast dar-
unter subsummiert — wird derzeit vollig neu ge-
schrieben. NatUrliche Produkte, Essen aus der Region,
Sein statt Haben, Zeit statt Konsum. Nachhaltigkeit in
eigener Sache. Damit wird das Thema jedoch dem
alten Kommerz- und Luxusdenken (was bringt es,
wenn ich 6kologisch bin) entzogen und zusehends
von einer ehrlichen intrinsischen Motivation getragen:
»It's good to be greenl«

Die Tatsache, dass sich der wellness- und gesund-
heitstouristische Bereich zu einem Vorreiter des Nach-
haltigkeits- und Griingedankens gemausert hat, ist
dabei keineswegs ein Zufall. Dahinter steckt vielmehr
eine inhaltliche Logik: Der achtlose Umgang mit der
Natur und folgedessen auch mit uns selbst hat zu
unmittelbar sptrbaren Konsequenzen gefuhrt. Der
Raubbau an den eigenen Ressourcen, das Ignorieren
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von biologischen Rhythmen, Regenerationsprozessen
und Leistungskurven hat die Menschen aus dem
Gleichgewicht geworfen und viele in chronische
Ubermiidungszusténde, Burnouts und Sinnkrisen ma-
névriert. Schmerzhaft musste der sich tber alle Na-
turgesetze hinweg setzende »Homo oeconomicus«
erkennen, dass der Kampf gegen die Natur nicht zu
gewinnen war.

Von LOHAS und LOVOS

Der Weg zuriick zu Balance, Ausgeglichenheit, Leis-
tungsfahigkeit und nachhaltiger Gesundheit fiihrt —
so die neue Erkenntnis — nunmehr wieder Uber das
Anerkennen natrlicher Grenzen und Ressourcen,
Uber den Schutz des eigenen fragilen sozialen und
nattrlichen Umfeldes und somit tiber Nachhaltigkeit
und Okologie. Mag sein, dass die primére person-
liche Betroffenheit dabei der groRere Motivator fur
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Naturerleben in einer intakten Um-
gebung bietet das Familienhotel Lagant
im dsterreichischen Brandnertal
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unmittelbare umweltschonendere Verhaltens- und
Konsumweisen ist als ein abstraktes Engagement fiir
den Regenwald oder emeuerbare Energien. Dies &n-
dert jedoch nichts an der Tatsache, dass die Nach-
frage nach 6kologisch und sozial korrekten Produkten
groRer ist als je zuvor. Die Vorreiter und Sympathi-
santen dieser Bewegung haben sich léngst zu global
vernetzten »Communities« zusammengeschlossen,
sie nennen sich LOHAS (Lifestyle of Health and Sus-
tainability) oder LOVOS (Lifestyle of Voluntary Simpli-
city) und sind aus dem aktuellen sozio-kulturellen
Diskurs und den marketingstrategischen Uberlegun-
gen der Unternehmen nicht mehr wegzudenken.

Bereits heute ist etwa jeder flinfte Burger bereit, fiir
nachweislich umweltschonende Produkte 20 Prozent
mehr zu bezahlen —Tendenz steigend. Die Spa-In-
dustrie hat sich daher grundlegend mit der Frage zu
befassen, was sie letzten Endes verkauft: Energie?
Gesundheit? Leben? Natur? Und sie wird ehrliche und
nachvollziehbare Antworten geben mussen, wie sie
diese Zielvorgaben im Kontext nachhaltig denkender
und handelnder Konsumenten in zukunftsweisende
und ganzheitliche Konzepte giel3t.

Durch die Koexistenz zweier fir die Wellness-Bran-
che hochst relevanter Megatrends ergibt sich fur den
ganzen Sektor eine nie da gewesene Entwicklungs-
chance. Mag sein, dass zunéchst ein paar themati-
sche Mitschwimmer und »green-washer« den an-
stehenden Qualitdtsschub behindern. Es ist jedoch
anzunehmen, dass deren 6konomische »Halbwerts-
zeit« Uberschaubar gering sein wird und sich schon
bald jene ehrlich engagierten Unternehmer durch-
setzen werden, denen das Wohlergehen des Gastes
und der Umwelt gleichermaRen bedeutsam ist. Ihnen
steht ein riesiger Markt zur Entwicklung offen, der im
doppelten Sinn Gutes fir die Branche verheif3t: Gut
flrs Geschéft und gut fir die Welt.
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