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Go Green?

achhaltigkeit und Umweltfreundlich-

keit sind global relevante Themen

geworden. Uberraschenderweise hat
es jedoch ziemlich lange gedauert - vom Blei-
benzin zum sauren Regen, vom Ozonloch zum
Waldsterben und Rinderwahn - bis man er-
kannte, dass etwas Gravierendes schieflaufen
diirfte, und dass dies auch unsere Gesund-
heit und die uns so bedeutsam gewordene
Wellness”, die wir mittlerweile auf 5-Ster-
ne-Niveau zelebrieren, negativ beeinflussen
kénnte,

Und so hat sich in den letzten Jahren neben
das eine Mega-Thema unserer Zeit — der Ge-
sundheit - langsam aber unaufhaltsam ein
weiteres Mega-Thema gesellt: die Okologie.
Dieses komplizierte Geflecht aus Beziehungen
der Lebewesen zu ihrer Umwelt, aus gegensei-
tigen Abhingigkeiten, (Lebens-)Rdumen und
Symbiosen ist heute aus keinem Wirtschafts-
bereich mehr wegzudenken. Handelsketten
iberschlagen sich mit Bio-Angeboten und
Produkten aus der jeweiligen ,,Umgebung®,
die Kosmetikfirmen produzieren 100 Prozent
pflanzlich und natiirlich, die Autohersteller
versuchen mit weniger Umweltschidlichkeit
(sie nennen das Umweltfreundlichkeit) die
neuen griinen Konsumenten zu iiberzeugen.

Fiir Hardcore-Konsumapostel mag es dabei
absurd anmuten, dass der an sich konsum-
feindliche Begriff des ,,weniger” heute als
Synonym fiir ,,griin und als neuer Verkaufs-
schlager verwendet wird. So wirbt beispiels-
weise eine namhafte Automarke mit genau
diesem neuen Konsum-Schema: ,,Reduktion
ist das Thema unserer Zeit: Weniger Ver-
brauch, weniger Gewicht, weniger Emis-
sion. Es ist gar 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 Natiirlichkeit und einem Zuriick
zum Wesentlichen wurde offenbar von der
Anbieterseite verstanden: Einfachheit als eine
Form des Weniger.
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Die beiden Mega-Themen ,,Gesundheit* und
»0ko* sind in vielen Bereichen bereits zu
einer Art Statussymbol avanciert und beein-
flussen daher das konkrete Kaufverhalten im-
mer mehr. Dieser Trend ist grundsétzlich in
allen Lebensbereichen zu beobachten, in eini-
gen Branchen trifft dies jedoch in ganz beson-
derem MaRe zu. Dazu zdhlt zweifelsohne die
Wellness- und Spa-Branche. Dies unter ande-
rem deshalb, weil das persoénliche Wohlerge-
hen (Wellbeing) und das Pflegen eines ganz-
heitlich gesunden, nachhaltigen Lebensstils
notwendigerweise auf beiden Mega-Themen
gleichermalflen basieren.

Bei den beschriebenen Entwicklungen han-
delt es sich nicht um einen voriibergehenden
Trend, der in wenigen Jahren von einem wei-
teren voriibergehenden Trend abgeldst wer-
den wird, sondern um einen tiefgreifenden
Paradigmenwechsel in der industrialisierten
Gesellschaft. Die Einsicht, dass man so wie
in den vergangenen zwei bis drei Jahrzehn-
ten nicht mehr weiterleben kann, greift um
sich. Ein zentraler Aspekt hierbei ist jener der
Nachhaltigkeit. Bezeichnenderweise wurde
der Begriff seinerzeit ,,aus dem Wald*“ geholt
und er ermahnt uns, nicht mehr zu verbrau-
chen, als die Natur aus eigener Kraft nach-
produzieren kann. Das Worterbuch greift hier
mit der Beschreibung ,lingere Zeit anhal-
tend” viel zu kurz. ,,Zukunftsfahigkeit* oder
»Zukunftstauglichkeit* wire wohl wesentlich
treffender. Am emotionalsten hat es ein Hote-
lier aus der Schweiz auf den Punkt gebracht,
wenn er bei seinem klimaneutralen Hotelkon-
zept von ,,Enkeltauglichkeit” spricht (vgl. Ho-
tel Ferienart, Saas Fee).

Seitens der Wellness-Hotellerie und der
Spa-Betreiber wurde dem grundlegenden
Bewusstseinswandel zundchst wenig Auf-
merksamkeit geschenkt. Man schien davon
auszugehen, dass diese Entwicklung wohl
nur voriibergehend sei und auch nicht jene
potenziellen Kundenschichten , infizieren*
wiirde, die als einkommensstark, egozent-
risch und vor allem als Wellness-affin galten.
Doch genau das Gegenteil war der Fall. Es wa-
ren gerade diese Schichten, die sich zu einem
(An-)Treiber dieser neuen Denkweise entwi-
ckelten. Die ,Wellness-Community* wurde
zur Avantgarde des globalen Nachhaltigkeits-
gedankens.

Interessanterweise hielten die ersten Um-
welt- und Nachhaltigkeitskonzepte der Spa-
Branche primir unter dem Druck steigender
Energiekosten Einzug. Erst in zweiter Linie
gesellte sich ein immer deutlicher spiirbarer
gesellschaftlicher Druck dazu, ein nachhalti-
ges, umweltfreundliches und sozial korrektes
Verhalten an den Tag zu legen. Die Wellness-
Betriebe konnten sich dieser Entwicklung zu-
sehends nicht mehr entziehen und begannen
einen Wettlauf um ,,green labels” und kolo-
gisch herzeigbare MaRnahmen. ,,Green Look*
als PR-Instrument.

Doch dies sind erst die Vorboten eines grund-
legend verdnderten Anspruchsdenkens des
(Wellness-)Konsumenten. Denn der Respekt
vor der Natur steht offenbar vor einer Renais-
sance. Und das Kapitel Luxus - und alles was
der anspruchsvolle Gast darunter subsum-
miert - wird derzeit véllig neu geschrieben.
Natiirliche Produkte, Essen aus der Region,
Sein statt Haben, Zeit statt Konsum. Nach-
haltigkeit in eigener Sache. Damit wird das
Thema jedoch dem alten Kommerz- und Lu-
xusdenken (was bringt’s, wenn ich kologisch
bin) entzogen und zusehends von einer ehrli-
chen intrinsischen Motivation getragen (,,it's
good to be green”).

Die Tatsache, dass sich der wellness- und ge-
sundheitstouristische Bereich zu einem Vor-
reiter des Nachhaltigkeits- und Griingedan-
kens gemausert hat, ist dabei keineswegs ein
Zufall. Dahinter steckt vielmehr eine inhalt-
liche Logik: Der achtlose Umgang mit der Na-
tur und folgedessen auch mit sich selbst hat
zu unmittelbar spilirbaren Konsequenzen ge-
fithrt. Der Raubbau an den eigenen Ressour-
cen, der achtlose Umgang mit den Gesetzen
der Natur, das Ignorieren von biologischen
Rhythmen, Regenerationsprozessen und
Leistungskurven hat die Menschen aus dem
Gleichgewicht geworfen und viele in chroni-
sche Ubermiidungszustinde, Burnouts und
Sinnkrisen mangvriert. Schmerzhaft musste
der sich tiber alle Naturgesetze hinweg set-
zende ,,Homo oeconomicus” erkennen, dass
der Kampf gegen die Natur nicht zu gewinnen
war.,
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Der Weg zuriick zu Balance, Ausgeglichen-
heit, Leistungsfihigkeit und nachhaltiger
Gesundheit fithrt - so die neue Erkenntnis
- nunmehr wieder iiber das Anerkennen na-
tiirlicher Grenzen und Ressourcen, iiber den
Schutz des eigenen fragilen sozialen und
natiirlichen Umfeldes und somit iiber Nach-
haltigkeit und Okologie. Mag sein, dass die
primére personliche Betroffenheit dabei der
groRere Motivator fiir unmittelbare umwelt-
schonendere Verhaltens- und Konsumweisen
ist als ein abstraktes Engagement fiir den Re-
genwald oder erneuerbare Energien. Dies dn-
dert jedoch nichts an der Tatsache, dass die
Nachfrage nach 6kologisch und sozial korrek-
ten Produkten gréRer ist als je zuvor. Die Vor-
reiter und Sympathisanten dieser Bewegung
haben sich lidngst zu global vernetzten ,,Com-
munitys“ zusammengeschlossen, sie nennen
sich LOHAS (Lifestyle of Health and Sustai-
nability) oder LOVOS (Lifestyle of Voluntary
Simplicity) und sind aus dem aktuellen sozio-
kulturellen Diskurs und den marketingstra-
tegischen Uberlegungen der Unternehmen
nicht mehr wegzudenken.

Bereits heute ist etwa jeder fiinfte Biirger be-
reit, fiir nachweislich umweltschonende Pro-
dukte 20 Prozent mehr zu bezahlen. Tendenz
steigend. Die Spa-Industrie hat sich daher
grundlegend mit der Frage zu befassen, was
sie letzten Endes verkauft: Energie? Gesund-
heit? Leben? Natur? Und sie wird ehrliche
und nachvollziehbare Antworten geben miis-
sen, wie sie diese Zielvorgaben im Kontext
nachhaltig denkender und handelnder Kon-
sumenten in zukunftsweisende und ganzheit-
liche Konzepte gielt.

Durch die Koexistenz zweier fiir die Wellness-
Branche hochst relevanter Megatrends ergibt
sich fiir den ganzen Sektor eine nie da gewe-
sene Entwicklungschance. Mag sein, dass zu-
ndchst ein paar thematische Mitschwimmer
und ,green-washer” den anstehenden Qua-
litdtsschub behindern. Es ist jedoch anzu-
nehmen, dass deren Okonomische ,Halb-
wertszeit” iiberschaubar gering sein wird
und sich schon bald jene ehrlich engagierten
Unternehmer durchsetzen werden, denen
das Wohlergehen des Gastes und der Umwelt
gleichermalen bedeutsam ist. Thnen steht ein
riesiger Markt zur Entwicklung offen, der im
doppelten Sinn Gutes fiir die Branche ver-
heift: gut fiirs Geschift und gut fiir die Welt.

193

WellHotel

| ,Bereits heute ist etwa jeder
flinfte Blrger bereit, fiir nach-
weislich umweltschonende
Produkte 20 Prozent mehr zu
bezahlen. Tendenz steigend.
Die Spa-Industrie hat sich da-
her grundlegend mit der Frage
zu befassen, was sie letzten
Endes verkauft.” |



