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Anzeige

W
ährend an den Wochenenden die Be-
handlungsräume überbelegt sind und
Interessenten mangels Kapazitäten

abgewiesen werden müssen, sind die Therapeu-
ten im Wellnessbereich eines Hotels unter der
Woche am Morgen oder um die Mittagszeit oft
alles andere als ausgelastet. Um solchen Leerzei-
ten im Spa entgegenzusteuern, behelfen sich Ho-
teliers und Spa-Manager mit speziellen Angebo-
ten oder Pauschalrabatten, oder bieten ein Up-
grade der Behandlung etwa in Form einer kos-
tenfreien Verlängerung der Behandlungszeit an. 

Hildegard Dorn-Petersen, Fachbereichs-
leiterin Hotellerie und Tourismus im Deutschen
Wellness Verband (DWV), fordert generell mehr
Flexibilität und fantasievollere Verkaufstaktiken.
Schon bei der Reservierung oder an der Rezepti-
on werde viel Umsatzpotenzial verschenkt. „Da
ruft jemand an und möchte eine Woche Wellness
machen, und die Standardantwort lautet: ,Wir
haben aber nur drei- und viertägige Arrange-
ments’“, beschwert sie sich. Das gleiche gelte,
wenn ein Gast gezielt nach einer Wellnessanwen-
dung fragt. „Die können Sie dann vor Ort zu-
buchen“, hieße es oft. Wer so agiere, brauche sich
nicht zu wundern, wenn er nicht auf einen grü-
nen Zweig komme, sagt Dorn-Petersen. 

Bereits mit einer zielgruppengerechteren Ver-
packung von Spa-Dienstleistungen kann man
Erfolge erzielen. Dazu gehören ausgesuchte Be-
handlungen oder Pakete, die exklusiv nur für
Clubmitglieder von Day-Spas buchbar sind oder
zum Spezialpreis ausschließlich einem ausge-
suchten Kreis von Stammgästen angeboten wer-
den. „Kleine, kürzere Behandlungen, sogenann-
te Spa-Quickys eignen sich ebenfalls gut, um
mehr Gäste an den auslastungsschwächeren
Zeiten ins Spa zu locken“, rät Raoul Kroehl
von der Unterneh-
mensberatung SPA
eMotion. Das sei auf
jeden Fall besser, als 
mit Rabatten zu agieren.

Kleine Extras als Lockmittel

Hildegard Dorn-Petersen empfiehlt, bereits im
Voraus mehr feste Buchungen für das Hotel-Spa
zu generieren. „Alles, was ich vor Anreise on the
books habe, nützt mir! Fest vereinbarte Termine
vor Anreise bringen nicht nur mehr Umsatz, sie
erleichtern auch die Personalplanung und tragen
damit ebenfalls dazu bei, Leerläufe zu vermeiden
und damit Kosten zu sparen“, sagt sie. 

Im Hotel & Spa Das Ahlbeck auf der Ostsee-
insel Usedom funktioniert das so: Das Wellness-
hotel schreibt Gäste, die ihren Aufenthalt bereits
fest gebucht haben, zwei Monate im Voraus an
und offeriert ihnen ein exklusives Wellnesspaket
zu Vorzugskonditionen. Mit Erfolg, wie Hoteldi-
rektorin Petra Bensemann betont. 

Hotels mit Day-Spa-Betrieb in City-Lage sind
darauf angewiesen, mehr Umsatz mit Tages-
gästen oder durch die Vergabe von Club-Mit-
gliedschaften zu erzielen. Nicht immer fährt
man dabei mit pauschalen Rabatten gut, wie An-

dreas Hasenknopf weiß, Spa-Manager und Be-
treiber der Spa Lagune im Hotel Sofitel Munich
Bayerpost. Eine speziell für Hotelgäste einge-
führte „Happy Hour“ von 7 bis 9 Uhr sei bisher
auf wenig Interesse gestoßen. Von Januar an will
Hasenknopf 30 streng limitierte Day-Spa-Mit-
gliedschaften vergeben, die an spezielle Angebo-
te und Vergünstigungen gekoppelt sind. Außer-
dem bevorzugt er Extras wie einen Cocktail oder
eine kurze Massage zur gebuchten Behandlung,
soweit der Gast den Normalpreis zahlt.

Für das Kempinski Hotel Vier Jahreszeiten in
München sind Zugeständnisse beim Preis kein
Thema, versichert Rooms Divisions Managerin

Silke Beyer: „Bei uns soll der Gast sicher
sein, dass er jederzeit zum gebuchten

Preis auch die gebuchte Leistung oh-
ne Abstriche erhält.“ Im Rocco Forte

Hotel Villa Kennedy in Frankfurt
am Main setzt man auf zeitlich

flexible Day-Spa-Mit-
gliedschaften. Um Leer-
zeiten im Spa entgegenzu-
wirken, sollen künftig Yo-
ga, Pilates und Schwim-

men früh morgens zu einem
„Early Bird“-Preis angeboten

werden. Für die ebenfalls schwächer ausgelastete
Mittagszeit hat man sich Treatments wie eine
„Signature Blackberry Massage“ einfallen lassen,
die auf den Businessgast zugeschnitten sind.

Die Forderungen einiger Berater aus dem Ho-
tel- und Spa-Segment an ein professionelles Aus-
lastungs- und Ertragsmanagement gehen jedoch
einen Schritt weiter. „In der Spa-Hotellerie wird
grundsätzlich noch viel zu wenig mit den Preisen
gespielt“, bemängelt Raoul Kroehl. „Wir brau-
chen mehr Mut zu einer aktiven Preissteuerung
durch die zeitliche und inhaltliche Kontingen-
tierung des Angebotes, und zwar für möglichst
verschiedene Zielgruppen“, sagt er. 

Diskutiert wird eine dynamische Preisgestal-
tung für Spa-Leistungen auf der Basis von Yield-
oder Revenue-Management. Yield-Management
(oder Ertragsmanagement) dient in der Hotel-
lerie dazu, Zimmerpreise und Kapazitäten dyna-
misch zu steuern. Hierbei handelt es sich um ei-
nen Mix aus Nachfrageprognose, Preisdifferen-
zierung und Kapazitätssteuerung. 

Würde man die Preisbildung für Spa-Leistun-
gen nach Yield- und Revenue-Management aus-
richten, dann wären die Preise an auslastungs-
starken Tagen wie an Wochenenden höher,
weil die Nachfrage steigt, während sie unter der
Woche niedriger wären. Dass sich der kompli-
zierte Prozess der Preisbildung auf den Spa-Be-
trieb übertragen lässt, davon ist die Frankfurter
Hotelberaterin Bianca Spalteholz überzeugt.
Bisher sei Yield-Management im Spa-Bereich ein

noch selten genutztes Instrument zur Ertragsop-
timierung, stellt Anja Endraß, Director Consul-
ting der Treugast Unternehmensberatungsge-
sellschaft, fest. Dabei könne durch eine gezielte
Steuerung der Nachfrage durch flexible Anwen-
dungspreise nicht nur über den Tagesverlauf eine
konstante Auslastung gewährleistet, sondern
auch ein effizienterer Personal- und Raumein-

satz erzielt werden. Bereits eine einfache Seg-
mentierung der Preise in drei Ebenen – Premi-
um, Standard und Nebenzeit – sei geeignet, um
die Auslastung des Hotel-Spas zu reflektieren,
und führe zu unterschiedlichen Tarifen, betont
Raoul Kroehl. Das könne helfen, die Schere zwi-
schen gewöhnlich 30 Prozent Buchungsengpass 

Flexibel mit den Preisen spielen
Hoteliers tun einiges dafür, 
um in auslastungsschwachen
Zeiten mehr Gäste ins Spa zu 
locken – mit Pauschalangeboten,
Packages, Frühbucherrabatten,
Happy-Hour-Angeboten oder
Club-Mitgliedschaften. Experten
raten zu einer flexibleren Preis-
gestaltung auf der Basis von
Yield-Management.

Von Nathalie Kopsa

! Fortsetzung auf Seite 8

Spa mit neuer Strategie: Das Westin Grand München Arabellapark setzt auf ein individuelles Tarifsystem Fotos: Hotel/Romantischer Winkel

Barbara Goerlich und Bianca Spalteholz:
„Das Revenue Management Buch – Wie
Sie die Erträge Ihres Hotels steigern“
! Zu bestellen im Buchhandel oder bei

www.dehoga-shop.de 
ISBN: 978-3-936772-37-1
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Der Titel dieses Buches ist längst sprichwörtlich
geworden. Dabei sagt eigentlich der Untertitel
viel mehr über den Inhalt dieses Buches: „Die
tolldreisten Abenteuer und auserlesensten Koch-
rezepte des Geheimagenten wider Willen Tho-
mas Lieven“ – so beschrieb der Autor Johannes
Mario Simmel äußerst treffend, was den Leser in
seinem Welterfolg von 1960 erwartete. 
Tatsächlich ist es nicht unbedingt die spannende
Agentengeschichte, die diesen Roman so lesens-
wert macht, sondern die geschickt mit der
Handlung verwobenen Kochrezepte – am Ende
jedes Kapitels findet sich eins zum Nachkochen.
Jedes von ihnen wird von dem Agenten und
Hobbykoch Thomas Lieven eingesetzt, um seine
geheimen Ziele zu verfolgen oder eine seiner
schönen Gegnerinnen zu bezaubern. Am Ende
springen dann Autor und Agent über den eige-
nen Schatten und tischen etwas auf, was sie zu-
vor streng gemieden haben: Kaviar. 

Rätselei

Geheime Ziele verfolgen

Wie heißt Mario Simmels Erfolgsroman? Sen-
den Sie Ihre Lösung bitte bis zum 26.02.2010
an die AHGZ, Postfach 103144, 70027 Stutt-
gart. Der Gewinn: Unter den richtigen Ein-
sendungen verlosen wir vier Flaschen Wein
des württembergischen Erzeugers Fellbacher
Weingärtner eG (www.fellbacher-weine.de).
Auflösung aus „Der Hotelier“ vom 19.12.2009:
Joanne Rowling.

Seit kurzem bietet die IHA-Service GmbH mit
dem IHA-Spa-Service-Check allen Wellnessho-
tels eine Überprüfung durch anerkannte Spa-Ex-
perten an. Sie wird dabei von Wilfried Dreck-
mann von der Unternehmensberatung Spa Pro-
ject unterstützt.

Herr Dreckmann, Sie sind im Rah-
men der Spa-Check-Initiative des
IHA damit beauftragt, Wellness-
Dienstleistungen in einem Hotel zu
prüfen. Wie gehen Sie dabei vor?
Dreckmann: Spa- und Wellness-
Dienstleistungen werden im Rahmen
eines Mystery Checks geprüft; nur so
lässt sich sicherstellen, dass „realisti-
sche“ – dem normalen Gasterlebnis
gleichwertige – Erfahrungen gemacht
werden.

Was ist der Unterschied zu einem
„normalen“ Mystery Check?
Dreckmann: „Normale“ Mystery
Checks lassen einen mit den gesam-
melten Ergebnissen und der Bewertung in der Re-
gel allein. Im schlimmsten Fall erfährt man die Be-
wertung sogar erst nachträglich durch Zeitungen
und Magazine oder aus dem Internet. Der IHA-
Spa-Service-Check bietet dagegen viel mehr: Na-
türlich wird die Geschäftsleitung über die Ergeb-
nisse informiert. Darüber hinaus gibt es aber auch,
soweit möglich und notwendig, direkte Hinweise
auf Verbesserungs- oder Veränderungspotenzial.
Außerdem, und das ist fast noch wichtiger, bekom-
men die Mitarbeiter ein möglichst unmittelbares
Feedback. Und zwar von einem Fachmann aus ih-
ren eigenen Reihen. Kritik von fachlich anerkann-
ten Fremden wird oft leichter und nachhaltiger an-
genommen als vom fachfremden Vorgesetzten.

Wie definieren Sie denn Qualität im Wellness-
bereich?

Dreckmann: Es ließe sich leichter sagen, was für
uns nicht dazu gehört, beziehungsweise im IHA-
Service-Check nicht wichtig ist: Das sind die Größe
der Anlage, Anzahl der Saunen, Ausstattung der
Duschen und Ähnliches. Diese „Hardware-lasti-
gen“ Fakten wollen wir weder testen noch bewer-
ten. Wellness ist emotional; die Sinne und Gefühle
des Gastes müssen angesprochen werden, und zwar
auf einem professionell hochwertigen Niveau, da-

bei gleichzeitig individuell, freund-
lich und möglichst nachhaltig. Es
geht auch darum, wie man die
Qualität von Emotionen definiert
und ob man Gefühle anhand von
Check-Listen abfragen kann. Spa
Project prüft anhand von professio-
nellen Standards aus Kosmetik,
Massage und Sauna sowie nach
internationalen Spa-Standards.
Unsere Bewertung wird nirgendwo
veröffentlicht, und es gibt kein
Ranking. Wohl aber erfährt das
Hotel, wo gravierende Probleme
vorhanden und wie sie vielleicht zu
lösen sind.

Wie würden Sie einen Wellness-fachfremden
Hoteldirektor einem Masseur seines Spa-Be-
reichs vermitteln lassen, wie dieser seine Arbeit
zu tun hat?
Dreckmann: Das geht möglicherweise etwas
über den IHA-Spa-Service-Check hinaus, denn es
bedarf einer angemessenen Kommunikations- und
Motivationsstrategie. Und die lässt sich nicht in
einem kurzen Gespräch entwickeln. Ein erster
wichtiger Schritt ist allerdings getan, wenn bei bei-
den Seiten Verständnis für die jeweilige Position
geweckt wurde. Wenn sich dann der „fachfremde“
Hoteldirektor für die Arbeit des Masseurs zu inte-
ressieren beginnt, und der Hotel-fachfremde Mas-
seur die Notwendigkeiten der Geschäftsführung er-
kennt, kann das zu einer fruchtbaren – profitablen
– Zusammenarbeit führen.

! Die Fragen stellte Nathalie Kopsa

Qualitätsoffensive für Spa und Wellness

Im Interview: Wilfried Dreckmann

Wilfried Dreckmann 

Foto: Unternehmen

und 70 Prozent Leerlauf während der Öffnungs-
zeit aufzulösen.

Bedienen sich Hoteliers oder Spa-Manager ei-
nes flexiblen Preis- und Auslastungsmanage-
ments im Spa, müssen sie die Preispolitik den
Gästen verständlich vermitteln. Noch immer
herrsche aber bei vielen mangelndes Wissen da-
rüber, welchen Preis ein Kunde für eine Leistung
zu zahlen bereit ist, erläutert Bianca Spalteholz.
Dabei müsse man dem Gast das jeweilige Preis-
gefüge nur geschickt erklären: „Im Prinzip ist
heute jeder ein Schnäppchenjäger.“ 

Dabei sei es gar nicht ausgeschlossen, dass sich
ein Gast aufgrund des Verkaufsgesprächs auch
für die teurere Alternative entscheidet – voraus-
gesetzt, man bietet sie ihm an. Denn das soge-
nannte Upselling funktioniere auch beim Ver-
kauf von Spa-Leistungen. Dabei müsse nicht im-
mer mit dem Preisargument gefahren werden, so
Spalteholz. Man könne stattdessen dem Gast
auch die Entscheidung überlassen, ob eine güns-
tigere oder eine teurere Pflege-Produktlinie an-
gewendet werden soll oder ob der „Meister“ oder
der „Geselle“ Hand anlegen soll. Wichtig sei, mit
dem aktiven Verkauf so früh wie möglich zu be-
ginnen.

Die Frage, inwieweit sich Methoden des Yield-
oder Revenue-Managements auf das Spa-Busi-
ness übertragen lassen, um eine bessere Auslas-

tung und bessere Erträge zu erzielen, ist umstrit-
ten. Peter Droessel, Spa Director im Royal Spa
Kitzbühel Jochberg, warnt davor, um jeden Preis
eine Maximalauslastung im Spa anzustreben.
Insbesondere in der hochklassigen Resort-Ho-
tellerie sei ein solches Modell nicht umsetzbar. 

Auch Hans-Peter Veit, Director of Spa im
Brenner’s Park-Hotel & Spa in Baden-Baden,
sieht darin kaum Vorteile. Servicequalität erfor-
dere grundsätzlich ein gewisses Maß an zeitlicher
Flexibilität. „Bei uns sind rund 30 bis 40 Prozent
der Termine am Tag vorher noch frei, weil wir
wissen, dass viele Gäste noch kurzfristig buchen
wollen“, sagt Veit. „Wir wollen einfach mehr Zeit
für unsere Gäste haben, und nicht bloß das Ma-
ximum an Profit herausholen.“

Freie Wahl

Möglicherweise ist ein mehrgleisiges Spa-Tarif-
system, wie es im Westin Grand München Ara-
bellapark gerade eingeführt wurde, ein praktika-
bler Kompromiss. Das Hotel hat im Zuge der
Neueröffnung des Spas ein Preismodell einge-
führt, welches zwei je nach Tag und Tageszeit va-
riierende Festpreise vorsieht. So kostet eine
60-minütige Signature-Gesichtsbehandlung un-
ter der Woche zwischen 9 und 15 Uhr nur
85 Euro, und ab 15 Uhr sowie an den stärker
gebuchten Wochenenden 94 Euro. „Die Nach-
frage bestimmt den Preis. Und insofern ist es uns
möglich, zu bestimmten Tages- und Uhrzeiten
vergünstigte Tarife anzubieten“, bemerkt Spa-
Managerin Milena Brey. 

Die Preise sind im Buchungssystem angelegt,
die Spa-Software vereinfacht den gesamten Pro-
zess. Das neue System ist erst seit November in
Kraft. Daher lassen sich noch keine aussage-
kräftigen Trends auf die Performance des Hotel-
Spas festmachen. Aber eine leichte Tendenz zu
mehr Buchungen unter der Woche hat Brey be-
reits bemerkt: „Der Gast nutzt den Preisvorteil –
jeder will doch sparen, wenn er es kann.“

! Fortsetzung von Seite 7

Flexibel mit den Preisen ...
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Axel Gruner, geboren 1964, ist gelernter Koch,
Hotelbetriebswirt und Dipl.-Betriebswirt und
seit November 2004 Professor für Hospitality
Management an der Hochschule für angewandte
Wissenschaften München, Fakultät für Touris-
mus. Er verfügt über langjährige operative Er-
fahrung in der internationalen Hotellerie (unter
anderem Maritim Golf- & Sporthotel, Timmen-
dorfer Strand; Hyatt Regency Grand Cayman,
British West Indies; Brenner’s Park-Hotel & Spa,
Baden-Baden; Hotel Océano, Teneriffa/Spanien)
sowie als Unternehmensberater, Coach, Trainer,
Dozent und Aufsichtsratsmitglied eines Resort
Hotels. Das betriebswirtschaftliche Studium ab-
solvierte Gruner an der Universität für Wirt-
schaft und Politik Hamburg sowie der Univer-
sidad de Alicante in Spanien. Seine Promotion
erfolgte in Kooperation mit der Steigenberger
Hotels AG sowie der Choice Hotels Germany
GmbH am Zentrum für Tourismus und Dienst-
leistungswirtschaft der Leopold-Franzens-Uni-
versität Innsbruck/Österreich. Seine Arbeit the-
matisiert die Markenloyalität in der Hotellerie.

Fragebogen

Axel Gruner
Professor für Hospitality Management,
Hochschule München

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Welche gastronomische
Leistung bewundern Sie
am meisten?

Jede Küche, in der tatsächlich täglich noch mit frischen Roh-
stoffen gekocht und das Handwerk beherrscht wird. Ich freue
mich über eine selbst geklärte Brühe, eine aufgeschlagene Hol-
ländische Sauce zum Spargel, hausgemachte Nudeln oder
frisches Schokoladenmousse. 

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Wo haben Sie zuletzt
gut gegessen?

Schleifmühle in Unterammergau, Bayerischer Hof sowie The
Charles in München.

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Ihr Lieblingsgetränk? Kühles, stilles Wasser; einen guten Rioja Crianza; dunkles Bier. 
....................................................................................................................................................................................................................................................................

Ihr Leibgericht? Riesengarnelen vom Grill oder Provencale; Ceasar Salat; Key
Lime Pie.

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Ihr Lieblingshotel? Grand Cayman Beach Suites (Ex Hyatt Regency Grand Cay-
man); The Charles München; Fürstenhof Leipzig; Motel One
Hotels – je nach persönlicher oder beruflicher Situation…

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Was ist für Sie Gastlichkeit? Unaufdringliche, zielgruppengerechte „wertige“ Angebote,
flankiert von Dienstleistungen, die von motivierten Mitarbei-
tern in einem guten Betriebsklima erbracht werden. Egal, ob
Back-Packer-, Biker-, Familien- oder Luxushotel.

....................................................................................................................................................................................................................................................................

In welchem Hotel
würden Sie gern leben?

Auf Dauer sind mir meine eigenen vier Wände am Liebsten.

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Wer oder was
möchten Sie gern sein?

Ich bin mit meinem Leben, so wie ich es mir eingerichtet ha-
be, äußerst zufrieden.

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Ihre Vorbilder? Menschen, die ihre Träume leben.
....................................................................................................................................................................................................................................................................

Was schätzen Sie an einem
Menschen am meisten?

Ehrlichkeit und Zuverlässigkeit in jeder Situation.

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Welche Eigenschaften
sagt man Ihnen nach?

Begeisterungsfähigkeit, Freude am Leben.

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Was ist für Sie Luxus? Zeit zu haben für Familie, Freunde, Taekwondo, Motorradfah-
ren.

....................................................................................................................................................................................................................................................................

Was ist für Sie Erfolg? Wenn gesteckte Ziele erreicht werden. 
....................................................................................................................................................................................................................................................................

Ihr Lebensmotto? Man muss das Unmögliche wagen, um das Mögliche zu errei-
chen. (Hermann Hesse)
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