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Abstract (English)

This thesis deals with the identification of current health and wellness trends in the luxury
travel market, which are becoming increasingly important, especially post-pandemic.
The aim is to derive measures for German travel providers using the example of rei-
setopias. The research is based on an online analysis of luxury accommodations and
providers, which was narrowed down with the help of experts. The most important finding
shows a trend towards health and wellness resorts that offer holistic services that convey
exclusivity, personalised experiences and wellbeing on several levels. There is a ten-
dency to complement modern medical treatments with traditional therapies such as Ayur-
veda or TCM. Preferred destinations are South Asia, Western and Southern Europe, the
Arabian Peninsula and selected tropical islands. The relevant hotel chains include Six
Senses, COMO and Soneva. The largest international luxury hotel chains, such as Hyatt
or Sofitel, are unable to offer such a personalised and holistic range of services. As an
independent wellness resort, Kamalaya Koh Samui is considered as a pioneer, followed
by Ananda in the Himalayas and the SHA Wellness Clinic in Spain. It is therefore advis-
able for German travel providers to cooperate with these resorts and to focus on these
destinations. Reisetopia should expand its portfolio accordingly. However, due to its busi-
ness concept based on loyalty programmes, cooperation with standardised luxury hotel

chains should not be neglected in its case.

Keywords: luxury, luxury tourism, wellness, health, wellness trends, health trends, well-

ness treatments, luxury hotels, luxury travel providers

Abstract (Deutsch)

Diese Arbeit befasst sich mit der Identifikation aktueller Gesundheits- und Wellness-
trends des Luxusreisemarktes, welche insbesondere postpandemisch an Bedeutung ge-
winnen. Ziel ist eine MalRnahmenableitung flr deutsche Reiseanbieter am Beispiel rei-
setopias. Grundlage fir die Forschung bildet eine Onlinerecherche von Luxusunterkinf-
ten und Anbietern, welche mithilfe von Experten eingegrenzt wurden. Die wichtigste Er-
kenntnis zeigt einen Trend zu Gesundheits- und Wellnessresorts, die holistische Ange-
bote bieten, die Exklusivitat, personifizierte Erlebnisse und Wohlbefinden auf mehreren
Ebenen vermitteln. Es gibt eine Tendenz zur Erganzung moderner medizinischer Be-
handlungen durch traditionelle Therapien wie Ayurveda oder TCM. Beliebte Destinatio-
nen sind Stdasien, West- bzw. Stdeuropa, die arabische Halbinsel sowie ausgewahlte
tropische Inseln. Unter den relevanten Hotelketten finden sich Six Senses, COMO und

Soneva wieder. Den grofiten internationalen Luxushotelketten wie Hyatt oder Sofitel
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gelingt dieser individualisierbare und ganzheitliche Angebotsrahmen nicht. Als unabhan-
giges Wellnessresort gilt das Kamalaya Koh Samui als Vorreiter, gefolgt vom Ananda im
Himalaya und der SHA Wellness Clinic in Spanien. Fir deutsche Reiseanbieter ist somit
eine Kooperation mit diesen Resorts empfehlenswert sowie eine Ausrichtung auf die ge-
nannten Destinationen. Reisetopia sollte sein Portfolio dementsprechend erganzen. Auf-
grund des auf Treueprogrammen basierenden Geschaftskonzepts ist in jenem Fall die
Zusammenarbeit mit standardisierten Luxushotelketten allerdings nicht zu vernachlassi-

gen.

Schlisselbegriffe: Luxus, Luxustourismus, Wellness, Gesundheit, Wellnesstrends, Ge-

sundheitstrends, Wellnessbehandlungen, Luxushotels, Luxusreiseanbieter
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1. Einleitung

Luxustourismus ist eine Form des Reisens, welche sich u. a. durch ihre Exklusivitat und
personalisierten Angebote auszeichnet. Er ist flir eine wohlhabende Zielgruppe ausge-

richtet, welche stetig wachst.

Neben Merkmalen wie erstklassigen Unterklnften, individualisiertem Service, Diskretion
und bester Qualitat, zeichnen sich im Luxustourismus Trends ab, welche sich u. a. im
Bereich Nachhaltigkeit, Erlebnisorientierung, Digitalisierung sowie Wellness und Ge-

sundheit einordnen lassen (vgl. Conrady et al. 2019: 223 ff.).

Das Bedurfnis nach letzterem wurde in der Tourismusbranche insbesondere nach der
COVID-19-Pandemie verstarkt (vgl. GWI 2023: 11). Gesundheit, welche seit einigen Jah-
ren als Megatrend gilt (vgl. Zukunftsinstitut GmbH 2024), wird von einer bestimmten Ziel-
gruppe nun nicht nur im Alltag, sondern auch auf Reisen in den Vordergrund gestellt.
Das Marktvolumen des Wellnesstourismus steigt mit jahrlich 6,5 % fast doppelt so
schnell wie das Marktvolumen des gesamten Tourismus (vgl. GWI 2018: iii). Auch nach
der Pandemie bildeten die Ausgaben des globalen Wellnesstourismus mit $651 Mrd.

einen nicht unmerklichen Teil des Gesamtvolumens ab (vgl. GWI 2023: 1).

Wellnessbehandlungen sollen der Gewinnung der individuellen, ganzheitlichen Gesund-
heit dienen. Das Global Wellness Institute definiert Wellness als ,(...) the active pursuit
of activities, choices, and lifestyles that lead to a state of holistic health” (GWI 2024a: 5).
Zum Erhalt dieser werden die Bereiche gesunde Ernahrung, sportliche Betatigung, men-
tale Gesundheit sowie traditionelle und Komplementarmedizin betrachtet (vgl. GWI
2024b: 8).

Im Kontext des Luxustourismus stehen den Reisenden aufgrund ihres Budgets nahezu
alle erdenklichen Behandlungs- und Unterkunftsformen im Gesundheitsreisesektor zur
Verfugung. Diese reichen von mafRgeschneiderten Ernahrungstherapien und Detoxpla-
nen (vgl. DESIGNREISEN o. J.) bis hin zu Anti-Aging-Anwendungen mit modernster
Technologie (vgl. Kerzner International Limited 2024). Dies alles findet in mindestens
Finf-Sterne-Unterklinften statt, welche sich u. a. durch herausragende Servicequalitat
auszeichnen. Besonders macht sie auflerdem, dass sie medizinische Angebote einer
klassischen Klinik mit einer luxuriosen, entspannenden Umgebung einer Urlaubsdesti-
nation vereinen. Der Reisende! wird zu einem Aufenthalt eingeladen, wo er ungezwun-

gen und dennoch nachhaltig und praventiv an seiner Gesundheit arbeiten kann.

1Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit ausschliellich das generische Mas-
kulinum gewahlt. Sdmtliche Personenbezeichnungen gelten flr alle Geschlechter.
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In ausgewahlten Fallen kann er sich u. U. fir ausgewahlte Behandlungen tber die Kran-

kenkasse bezuschussen lassen (vgl. Krankenkassennetz.de GmbH o. J.).

Es scheint immer mehr Anzeichen daflr zu geben, dass der Luxus der modernen Ge-
sellschaft nicht mehr nur aus Protz und Prunk besteht, sondern sich viel mehr in authen-
tischen und exklusiven Erlebnissen zeigt, wie z. B. in Wellness- oder Gesundheitsange-
boten. Eine Luxusreise muss heute also nicht unbedingt im materiellen Sinne luxurids
sein. In der Forschung spricht man deshalb von einem Paradigmenwechsel hin zum New
Luxury, welcher die Reisebranche beeinflusst. Bislang existiert jedoch noch keine um-

fassende Forschung zu Trends im Luxusreisesegment (vgl. Conrady et al. 2019).

1.1 Fragestellung

Ausgehend von diesen Erkenntnissen ergibt sich flir meine Bachelorarbeit die Frage-
stellung Welche aktuellen Gesundheits- und Wellnesstrends zeichnen den Luxustouris-

mus aus?
Hinflhrende Fragestellungen sind folgende:

In welchen Landern werden entsprechende Angebote bevorzugt wahrgenommen? Wel-
che Unterkunftsformen finden sich haufig wieder? Welche Behandlungstypen werden in
der Reisebranche verstarkt angeboten? Sind diese in ein Schema einzuordnen? Inwie-
fern spiegelt sich in ihnen der Begriff des New oder des Hidden Luxury wider? Wie sieht

diesbezuglich ein Best Practice Modell eines deutschen Reiseanbieters aus?

1.2Zielsetzung

Die Zielsetzung meiner Bachelorarbeit liegt in der Identifikation gegenwartiger Entwick-
lungen im Segment der Luxusreisen mittels einer Internetrecherche. Den Fokus bilden

hierbei die Wellness- und Gesundheitsangebote.

Ein weiterer Schwerpunkt ist die Erstellung von Maflnahmenempfehlungen fur deutsche
Luxusreiseanbieter. Hierbei soll die reisetopia GmbH als verdeutlichendes Beispiel ver-
wendet werden. Das Berliner Start-up erfahrt eine tagliche Nachfrage an Wellnesshote-
laufenthalten, hat jedoch, nach eigener Auskunft, sein Potenzial in diesem Segment

noch nicht voll ausgeschopft.

1.3 Methodisches Vorgehen

Fur die Darstellung grundlegender Theorien und Trends des Luxusreisemarktes diente

eine Literaturrecherche als Grundlage. Hierbei wurde deutsche sowie englische
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Fachliteratur verwendet, welche Studien, Fachblicher und Artikel aus Fachzeitschriften

umfasst.

Fur die Ermittlung aktueller Wellness- und Gesundheitstrends wurden im Hauptteil On-
linewebsites verschiedenster deutscher Reiseanbieter und internationaler Hotel(-ketten)
im Luxussektor verglichen und analysiert. Um die relevanten Quellen auszuwahlen und
einzuschranken, wurden Expertenmeinungen eingeholt. Diese sollten insbesondere Hin-
weise auf wichtige Hotel(-ketten), Behandlungsformen und Destinationen geben. Zu-
satzlich wurde um ihre Einschatzung bezuglich der Forschungsfrage gebeten. Anhand

dieser konnten Vergleichswerte fir die weitere Analyse festgemacht werden.

Des Weiteren wurde mit Mitarbeitern des Unternehmens reisetopia zusammengearbei-
tet. Auch um die Expertise von Martina Gruss (Sales und Event Manager bei Lobster
Experience), Katja Wegener (Reisebloggerin des WellSpa-Portals), Kirsten Feld-Turkis
(Unternehmensberaterin flr Luxusreiseanbieter), Marc Aeberhard (Geschéaftsfihrer der
Luxury Hotel & Spa Management Ltd.) sowie von Wilfried Dreckmann (Unternehmens-
berater flir Wellnessanbieter) wurde gebeten. Somit konnte ein breites Meinungsspekt-

rum sowie die Objektivitat der Arbeit gewahrleistet werden.

Ein semistrukturierter Fragebogen diente hierfur als Grundlage. Der Schwerpunkt der
Fragen wurde je nach Gesprachspartner angepasst. Die Gesprachsprotokolle bzw.

schriftlichen Aussagen wurden zusammenfassend ausgewertet (vgl. Anhang 1).

Die Berucksichtigung aktueller Studien und Forschungsergebnisse sollte dabei helfen,
anhand der Erkenntnisse Schlussfolgerungen fur Anbieter der Luxusreisebranche zu for-

mulieren.

Abschlieend wurden die abgeleiteten MaRnahmen fir Luxusreiseanbieter am Beispiel

reisetopias dargestellt.

1.4 Aufbau der Arbeit

Nach der Einfuhrung in das Thema der Bachelorarbeit, welche die Fragestellung, Ziel-
setzung und das methodische Vorgehen und den Aufbau beschreibt, folgt ein Kapitel mit
theoretischen Grundlagen. Hier sind relevante Begriffe wie Gesundheits-, Wellness-, und
Luxustourismus definiert sowie aktuelle Forschungsergebnisse und Trends dieses Seg-

ments beschrieben.

Im Hauptteil ist die erarbeitete Trendanalyse dargestellt. Geordnet ist dieses Kapitel in
den Aufbau und das Vorgehen wahrend der Analyse, die Gegentiberstellung der Analy-

sedaten, die Auswertung der Erkenntnisse und die damit einhergehenden
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Schlussfolgerungen fir Reiseanbieter. Es folgen die Vorstellung reisetopias sowie die

Bedeutung der abgeleiteten MalRnahmen fir das Beispielunternehmen.

In einem kurzen Exkurs werden die Gesundheits- und Wellnessangebote ausgewahlter

Luxusresorts kritisch betrachtet.

Das abschlieRende Fazit fasst alle gewonnenen Erkenntnisse zusammen.

2. Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel soll ein Uberblick Uber relevante theoretische Grundlagen gegeben
werden, um dem Leser die Begrifflichkeiten und den aktuellen Forschungsstand der The-

matik zu verdeutlichen.

2.1 Begriffsbestimmungen
Zunachst folgen die Bestimmungen der Begriffe Luxus, Luxustourismus, Wellness, Ge-

sundheit und Gesundheits- bzw. Wellnesstourismus.

2.1.1 Begriffsbestimmung Luxus

Das Wort Luxus ist lateinischen Ursprungs und bedeutet dort ,,ibermafiger Aufwand®,
~Prunk®, JAusschweifung” (vgl. Conrady et al. 2019: 1). Heutzutage hat diese Begrifflich-
keit jedoch keine einheitliche Bedeutung mehr. Sie wird individuell verwendet, um ein
subjektives (kulturell gepragtes) Empfinden zu beschreiben. Dennoch teilen alle Ausle-
gungen die Implikation von Uberfluss bis hin zur Verschwendung sowie die Beduirfnisbe-
friedigung bzw. das Begehren nach etwas. Es handelt sich um materielle oder immate-
rielle Glter, die Uber das Notigste hinausgehen und einen Mangel ausgleichen sollen
(vgl. Conrady et al. 2019: 1 f.).

Steinecke betont, dass das Luxusempfinden subjektiv und relativ sei und von den ,finan-
ziellen Mdglichkeiten der Nachfrager sowie ihren personlichen Ansprichen und Erfah-
rungen” (Steinecke 2019: 12) abhinge. AuRerdem sei der Luxusbegriff vom Zeitgeist ge-
pragt, unterliege also einem dynamischen Wandel (vgl. Steinecke 2019: 12).

Heutzutage liegt der Fokus nicht mehr im Materiellen, sondern viel eher in immateriellen
Werten, welche ,Raum, Zeit, persdnlicher und individualisierter Service, Sicherheit, Ex-
klusivitat und Gesundheit® (Conrady et al. 2019: 147) umfassen kdnnen und den Begriff

des New Luxury pragen.

2.1.2 Begriffsbestimmung Luxustourismus
Was bedeutet dies nun fiir den Luxustourismus? Diesem Nischensegment wurde in der

Vergangenheit kaum o6ffentliche Aufmerksamkeit geschenkt. Ein Grund fiir die bisher

8



Lea Herrmann (5177707) Hochschule Bremen

geringe Erforschung ist u. a. die Diskretion und Privatsphare der Luxustouristen, welche
wahrend solcher Reisen versucht wird, zu wahren (vgl. Steinecke 2019: 5). Nichtsdes-
totrotz ist dieses Marktsegment hinsichtlich seiner wirtschaftlichen Bedeutung nicht zu
vernachlassigen. Mehrere Quellen geben ein stetiges Wachstum dessen an (z. B. vgl.
AIGO / Pangaeanetwork 2017: 30). So lag der Marktanteil hochpreisiger Luxusreisen in
den Jahren 2017 und 2018 bei sieben Prozent. Seine Rate verzeichnet jahrliche prozen-
tuale Steigerungsraten im zweistelligen Bereich (vgl. Conrady et al. 2019: 49) und
wachst somit schneller als der gesamte Reisemarkt selbst (vgl. amadeus 2016: 5). In
einer immer wohlhabender werdenden Gesellschaft wird in Luxusprodukte haufiger und
bereitwilliger investiert (vgl. Conrady et al. 2019: 14). Au3erdem setzen Luxusreisende
zukunftige Trends auf dem Reisemarkt, z. B. hinsichtlich bevorzugter Aktivitdten oder

nachgefragter Destinationen (vgl. Steinecke 2019: 6).

Da bereits der Begriff Luxus schwer zu standardisieren ist, ist ebenso fir den Luxustou-

rismus keine einheitliche Definition bekannt. Steinecke wahlt die folgende:

,Okonomisch bedeutendes Nischensegment des internationalen Touris-
mus mit qualitativ hochwertigen und hochpreisigen Angebotsformen (Ho-
tels, Resorts, Ziige, Schiffe, Flugzeuge, Destinationen), die von einer an-
spruchsvollen Zielgruppe mit groBen finanziellen Ressourcen genutzt
werden. Neben einer aufwéndigen Ausstattung und einem persénlichen
Service legen die Nachfrager auch zunehmend Wert auf ungewéhnliche,

exklusive Reiseerlebnisse und -erfahrungen” (Steinecke 2019: 12).

Conrady erganzt in seinem Kapitel Uber die Makroumwelt des (Luxus-)Tourismusmark-
tes Faktoren, die eine Destination fiir Luxusreisende ausmachen. Hier werden u. a. Lan-
der bevorzugt, welche die Anzahl der einreisenden Touristen beschranken und dem Mas-
sentourismus nicht ausgesetzt sind. Somit wird unter den Reisenden das Geflihl von
Exklusivitat beglnstigt. AuRerdem bevorzugen v. a. Luxusreisende aus autokratischen
Landern Destinationen, welche in den Freiheitsrechten weniger restriktiv vorgehen (vgl.
Conrady etal. 2019: 11 f.). Des Weiteren spielen kaltere Ziele wie Skandinavien aufgrund
der globalen Erwarmung eine immer gréf3ere Rolle. Insbesondere naturnahe Regionen,
welche Ruhe und raumliche Weite bieten, sind fir Luxustouristen von grolem Interesse,

da das Vorfinden dieser im Alltag immer schwieriger wird (vgl. Conrady et al. 2019: 30).

Obwohl der Luxustourismus neben Hotels, Resorts und ahnlichen Unterkunftsformen
auch Zige, Schiffe und Flugzeuge umfasst, werden die folgenden Kapitel dieser Arbeit
erstere behandeln, um eine thematische Begrenzung vorzunehmen und sich auf die we-

sentlichen Produkte zu konzentrieren.
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Auch die Begrifflichkeit des Luxushotels ist nicht definiert. Meistens erwartet man von
einem Luxushotel jedoch mindestens eine Flnf-Sterne-Zertifizierung, aulergewdhnli-
chen Komfort, ein hochwertiges Ambiente und herausragenden Service (vgl. Steinecke
2019: 22). Anfang 2025 umfasst die Zahl der 5-Sterne-Hauser in Deutschland 114 Hotels
(vgl. hotelstars.eu 2024), was einem verhaltnismaRig kleinen Angebot entspricht. Auf-
grund der uneinheitlichen Klassifizierung von Luxusunterkinften ist es nicht méglich, den

Anteil dieser auf dem internationalen Markt zu bestimmen.

In der Luxushotellerie wird grundsatzlich zwischen den Kategorien Top-End und High-
End unterschieden. Wobei sich erstere bei einer Average Daily Rate (ADR) bis etwa 500
Euro einpendelt und das Top-End-Segment bei einer ADR von mehr als 1000 Euro. Ein
weiteres Merkmal ist die Exklusivitat der Unterkunft. Grof3e Hotelketten sind im High-
End-Bereich angesiedelt, da sie fur die Bedurfnisse der Masse ausgerichtet sind. Bou-
tiquehotels gelten als Top-End (vgl. Conrady et al. 2019: 131). Letztere lassen sich unter
dem Ansatz des New Luxury einordnen, welcher sich durch immaterielle Werte (Erleb-

nisse statt Giter), Einzigartigkeit und Qualitat auszeichnet (vgl. Conrady et al. 2019: 61).

The Hierarchy of
Luxury Travel Needs

VIP
PRIVACY
& SECURITY

EXCLUSlVE The Hierarchy of Luxury

A - Trurvel Needs (moin image)
(unique or niche) " pas voldoted oy iy
trovel leaders during o

INDULGENT AUTHENTIC et
EXPERIENCE EXPERIENCE

(meets/exceeds) (cultural, not mass travel)

SERVICE PRODUCT
LEVEL QUALITY STANDARDS

(door to door, on trip) (at every stage of the joumey)}

TRUSTED TRAVEL GUARDIAN
(advice, service, security of information, convenience, 24/7 support)

Physiological

Abb. 1: The Hierarchy of Luxury Travel Needs - amadeus 2016: 5

In dem von amadeus veréffentlichten Bericht tber die Zukunft des Luxustourismus, wird
die Hierarchie der Bedurfnisse eines Luxusreisenden dargestellt (vgl. Abb. 1). Die Pyra-
mide ist an der Maslowschen Bedurfnispyramide orientiert (bunte Pyramide links), wel-

che voraussetzt, dass die unteren Ebenen die Grundlage flr die auf ihnen aufbauenden
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Bedurfnisse sind. In Abb. 1 ist die finfte Ebene der Selbstverwirklichung, welche hier
dem Luxuskonsum entspricht, in weitere flinf Unterkategorien unterteilt. An ihrer Spitze,
dem hdchsten Ziel, stehen die Privatsphare sowie die Sicherheit des Individuums. Der
Hidden Luxury, welcher auch von Conrady et al. haufig genannt wird, spiegelt sich hier
wider. Der Wunsch des Touristen nach Anonymitat, Ausschluss der Offentlichkeit, Ab-
stand von den Sozialen Medien und ein damit einhergehendes Geflihl von Sicherheit

pragen diesen Begriff (vgl. Conrady et al. 2019: 18).

Unter den Luxusreisenden sind maf3geschneiderte ,Money can’t buy“-Erlebnisse nach-
gefragt (vgl. Conrady et al. 2019: 14). Idealerweise sind diese mit einem exklusiven so-
wie personlichen Service verknupft (vgl. Conrady et al. 2019: 27). Eine Auszeit von Digi-
talem (vgl. Conrady et al. 2019: 27), das Bedirfnis nach Entspannung, Entschleunigung
(vgl. Steinecke 2019: 57), Wellness, Gesundheit und Selbstoptimierung (vgl. Prophet
2024: 9) sind treibende Motive der Luxusreisenden. Genussmomente, die die eigenen
Erwartungen womaoglich Ubertreffen und auf die kulturellen Eigenschaften der Destina-
tion angepasst sind, runden solche Erlebnisse ab. Die Ebenen drei und vier der Hie-

rarchy of Luxury Travel Needs veranschaulichen genau diese Elemente.

Voraussetzung fir die Erfiillung dieser Winsche ist neben ausgezeichneter Qualitat ein
komfortabler und permanenter Service bzw. Ansprechpartner, welcher in jedem Schritt

der Dienstleistungskette mit seiner Expertise unterstiutzen kann (Ebene 1 und 2 in Abb.
1).

Mit dem demografischen Wandel wachst der Anteil an alteren Touristen, welche nun
auch auf Reisen ein hdheres Bedurfnis nach Gesundheit(-svorsorge) haben. Diese Per-
sonengruppe ist zudem wohlhabender und verfugt Uber verhaltnismafig viel Zeit, was
die Nachfrage nach komfortablen und gehobenen Reisen steigert (vgl. Conrady et al.
2019: 15 ff.). Nahere Zahlen und Fakten hinsichtlich der Zielgruppe des Luxustourismus
werden in Kapitel 2.2 dargestellt.

2.1.3 Begriffsbestimmung Gesundheit und Wellness

Bevor weiterhin auf die steigende Nachfrage des Gesundheitstourismus eingegangen
wird, sollen zunachst die Begrifflichkeiten Gesundheit und Wellness definiert werden.
Die World Tourism Organization definiert Gesundheit nach der World Health Organiza-

tion wie folgt:

“Health is a state of complete physical, mental and social wellbeing and
not merely the absence of disease or infirmity” (World Tourism Organiza-
tion 2018: 51 zitiert nach World Health Organization 1948).
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Bei Wellness hingegen handelt es sich laut dem Global Wellness Institute um:

“(...) the active pursuit of activities, choices, and lifestyles that lead to a
state of holistic health” (GWI 2024b: 5).

Es geht hierbei also um einen ganzheitlichen Ansatz, welcher Kérper, Geist und Seele
in Einklang bringen soll. Lanz Kaufmann verdeutlicht die Vielschichtigkeit des Begriffes.
~Wesensbestimmende Elemente (seien) Selbstverantwortung, Fitness und Korper-
pflege, gesunde Ernahrung, Entspannung, geistige Aktivitat/Bildung sowie soziale Be-
ziehungen und Umweltsensibilitat” (Knoll 2018: 11 zitiert nach Berg 2008).

2.1.4 Begriffsbestimmung Gesundheits- und Wellnesstourismus

In Bezug auf Gesundheitstourismus bedeutet das, dass dieser alle Reisetypen umfasst,
welche medizinische oder wellnessbasierte Aktivitdten enthalten, um zu der zuvor defi-
nierten physischen, mentalen und spirituellen Gesundheit beizutragen (vgl. World Tou-
rism Organization 2018: 51). Diese Tourismusform impliziert einen Ortswechsel hin zu
einem auf medizinische Behandlung spezialisierten Ort, welcher nicht den standigen
Wohnort des Reisenden darstellt (vgl. Knoll 2018: 16). Gesundheitstourismus bildet hier-
bei einen Uberbegriff. Je nach literarischer Quelle werden seine Formen unterschiedlich
gewahlt. Die hier erwahnten entsprechen der Einteilung der Weltorganisation fir Touris-
mus (UNWTO). Sie nennt die Unterkategorien Medizintourismus und Wellnesstourismus
(vgl. World Tourism Organization 2018: 51).

Der Medizintourismus, welcher auf wissenschaftlich fundierten medizinischen Behand-
lungsformen beruht (vgl. World Tourism Organization 2018: 12), wird im Folgenden nicht

weiter thematisiert, um den Rahmen der Arbeit einzuhalten.

Die Hauptmotivation des Wellnesstourismus hingegen stellt die proaktive Pravention von
Krankheit dar. Die eingeschlossenen Aktivitaten sollen den Lebensstil verbessern und
sind holistisch konzipiert (vgl. World Tourism Organization 2018: 52). Betrachtet wird die
soziale, 6kologische, spirituelle, emotionale, physische und mentale Dimension (vgl.
GWI 2024b: 5).

Bushell und Sheldon formulieren den Wellnesstourismus praziser als:

“...a holistic mode of travel that integrates a quest for physical health,
beauty, or longevity, and/or a heightening of consciousness or spiritual
awareness, and a connection with community, nature, or the divine mys-
tery; it encompasses a range of tourism experiences in destinations with

wellness products, appropriate infrastructures, facilities, and natural and
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wellness resources” (Camillo 2015: 186 zitiert nach Bushell und Sheldon
2009: 11).

Der Gesundheits- bzw. Wellnesstourismus stellt kein neues Konzept dar. Schon zu Zei-
ten des Romischen Reiches reisten Menschen zu thermalen Quellen und anderen Kili-
matischen Orten, um dort nach Heilung, Schmerzlinderung und Spiritualitdt zu suchen
(vgl. World Tourism Organization 2018: 17). Sein Ursprung findet sich in den Badern und
Thermen der Antike, wo der ,Wohlfliihl- und Unterhaltungsaspekt® eine zentrale Rolle
spielte. Sie waren eng mit Sporteinrichtungen, Bibliotheken und Veranstaltungsrdumen
verbunden, bildeten also schon damals einen Teil des kulturellen Lebens und dienten
dem ganzheitlichen Ansatz der Gesundheit (vgl. Knoll 2018: 32 f.).

Heute nimmt der Wellnessmarkt eine grofiere und angepasste Dimension an. Unabhan-
gig von Marketingzwecken, versucht der Markt laut llling Gber drei Ansatze, der Medizi-
nalisierung (Medical Wellness), Spiritualisierung (Mental Wellness) und Okologisierung
(Nachhaltiges Bewegen in der Natur), an neuer Nachfrage zu gewinnen (vgl. Knoll 2018:
16 zitiert nach llling 2009: 32). Das aktuell hohe Bedurfnis nach Gesundheit und Wohl-
befinden eines Reisenden ist nicht zuletzt mit dem Hintergrund der COVID-19-Pandemie
(vgl. GWI 2023: 2) und dem demografischen Wandel (vgl. Conrady et al. 2019: 15) zu
begriinden. Nach der Pandemie ist ein stetiger Anstieg in allen Bereichen des Wellness-

marktes zu verzeichnen (vgl. GWI 2024a: 2).

Interessant sind Wellness- und Gesundheitsangebote ebenso fir Bleisure-Travellers,
zumal ein Wellnesstourist wahrend seines Aufenthaltes in erster Linie nach Entspannung
und der Mdglichkeit von Stressabbau sucht (vgl. Knoll 2018: 19). Hierbei handelt es sich
um Geschaftsreisende, welche wahrend ihres beruflichen Aufenthaltes zusatzlich Frei-
zeitangebote in Anspruch nehmen (vgl. amadeus 2016: 25) wie Saunagange, Massagen
oder Entspannungskurse. Eine Studie von Richards und Rundle aus dem Jahr 2011 be-
fasste sich mit den gesundheitlichen Auswirkungen von beruflichen Reisen auf Ge-
schaftsmanner. Die Forscher kamen zu dem Ergebnis, dass Personen, die oft und lange
unterwegs sind, ein erhdhtes Risiko fir Herz-Kreislauf-Erkrankungen aufweisen kénnen.
Zu den beobachteten Risikofaktoren zahlten unter anderem Ubergewicht, erhdhter Blut-
druck und ein zu hoher Cholesterinspiegel (vgl. Camillo 2015: 189). Wellness- und Ge-
sundheitsangebote von Hotels oder ahnlichen Unterkinften versprechen hierbei Unter-

stutzung zur Behandlung, Pravention und Risikominimierung.

Eine weitere interessante Zielgruppe sowohl fiir den Luxus- als auch fir die Gesund-

heits-/Wellnessreisen stellen die LOHAS dar. Das Akronym steht fur Lifestyle of Health
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and Sustainability, beschreibt also einen Personenkreis, welcher einem gesunden und

nachhaltigen Lebensstil folgt (vgl. Lin-Hi o. J.).

Ein Wellness-, und somit Gesundheitstourist, gibt im Schnitt mehr als das Anderthalbfa-
che eines typischen Touristen aus (vgl. GWI 2018: 26), was dieses Reisesegment auto-

matisch flr vermégende Reisende qualifiziert.

Der internationale Marktanteil des Wellnesstourismus betrug 2023 etwa 830 Milliarden
US-Dollar (vgl. GWI 2024a: 1) und entsprach somit mehr als der Halfte des gesamten
Reisemarktes (vgl. Phocuswright Research 2024).

Seit der COVID-19-Pandemie sind die Ausgaben dieses Marktes auf 119,2 % seines
Niveaus von 2019 gestiegen (vgl. GWI 2024a: 7), was die Bedurfnisanderung der Nach-
frager seit der Pandemie verdeutlicht. Seine jahrliche Wachstumsrate wird bis 2028 auf
10,2 % kalkuliert (vgl. GWI 2024a: 15).

2.2 Aktuelle Konzepte, Forschungsergebnisse und Trends
In diesem Kapitel wird ein Blick auf aktuelle Forschungsergebnisse und Trends in den
Bereichen Luxus- und Gesundheits- bzw. Wellnesstourismus geworfen. Diese dienen

der spateren Zuordnung und Bewertung der Analysedaten aus Kapitel 3.

2.2.1 Megatrends

Die Autorenschaft des Werkes ,Grundlagen und neue Perspektiven des Luxustouris-
mus“ widmet der ,Luxusrelevanz ausgewahlter Megatrends im Tourismus® ein ganzes
Kapitel. Neben dem oben bereits thematisierten demografischen Wandel, wird zudem
die Nachhaltigkeit thematisiert. Schlussfolgerung der Diskussion bildet die These, dass
Luxustourismus nie als nachhaltig eingestuft werden kann, da dieser immer Uber das
essenziell Nétige hinausgeht und somit eine Form von Verschwendung darstellt (vgl.
Conrady et al. 2019: 224 ff.). Nichtsdestotrotz scheint unter den Reisenden das Bedurf-
nis nach nachhaltigen Formen des Tourismus prasent zu sein (vgl. Camillo 2015: 188).
Laut Bosshart et al. zahlt die Nachhaltigkeit sogar explizit zum Konzept des New Luxury
(vgl. Conrady et al. 2019: 51). Zwei grof3e Marken im Luxustourismus, welche das Kon-
zept der Nachhaltigkeit in ihrer Mission betonen, sind die Six Senses Resorts and Spas
sowie Banyan Tree. Beide integrieren die Sensibilisierung fur die natirliche und soziale
Umwelt in ihr Leitbild (vgl. Banyan Tree Hotels&Resorts 2025; vgl. Six Senses Hotels
Resorts Spas o. J.).

Der dritte genannte Megatrend Digitalisierung ist ambivalent zu betrachten. In dem Mo-
ment, in welchem moderne Technologien den High Touch, den persoénlichen Service in

der Dienstleistungskette einschranken, beispielsweise weil der Check-in oder der
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Butlerservice Uber Maschinen erfolgt, tragt Digitalisierung nicht zum Luxustourismus bei.
Dieser ist von der personlichen Interaktion abhangig, welche ihn erst als luxuridse
Dienstleistung auszeichnet (vgl. Conrady et al. 2019: 229 ff.). AuRerdem steht dem Rei-
senden auf der Suche nach der inneren Balance die digitale Technologie im Weg. Es ist
ein Trend hin zu digitalen Detox-Programmen erkennbar. Sie sollen dem Menschen hel-
fen, sich in Enthaltsamkeit zu Gben und der standigen Verfligbarkeit zu entfliehen. (vgl.
Conrady et al. 2019: 232). Nimmt die Verwendung technischer Gerate dem Gast jedoch
nicht das Gefihl der persdnlichen Verwdhnung und schafft zudem einen Mehrwert, so
wird diese dennoch befiirwortet. Beispiel hierflr sind spezielle Diagnose- und Analyse-
tools, welche es erleichtern, individuelle Fitness-, Entspannungs- oder Erndhrungsplane
fur den Gast zu erstellen (vgl. dfv Mediengruppe 2024).

Ebenso ist Gesundheit in der Reihe der Megatrends einzuordnen. In einer Studie von
Prophet aus dem Jahr 2024 steht dieses Grundbedurfnis bei 88 % der Befragten an
erster Stelle ihres Luxusverstandnisses, weit nach beispielsweise einer Ubernachtung in
einem 5-Sterne-Hotel (vgl. Prophet 2024: 11). Sie tragt kulturunabhangig zum Empfin-
den des immateriellen Luxus bei. Es handelt sich dabei nicht nur um die Behandlung von
Krankheiten, sondern impliziert Wohlbefinden, Langlebigkeit, Jugendlichkeit, makellose
Schonheit, Vergnigen, Leistungsfahigkeit sowie Erfolg. Um das ,Lifestyle-Produkt® Ge-
sundheit entwickeln sich Angebote wie Yoga-Retreats, Mindfulness-Seminare und Medi-
cal-Spa-Wochen, welche verstarkt nachgefragt werden. Diese beinhalten u. a. spirituelle
Aspekte, sind auf den Reisenden individuell abgestimmt und ganzheitlich gedacht (vgl.
Conrady et al. 2019: 243 ff.).

Der Wellness-Trend, welcher sich aus dem Bedurfnis nach Gesundheit ableitet, auRert
sich bei 41 % der Befragten des Hilton Trends Reports auch in einer gesunderen (fleisch-
reduzierten) und regionalen Ernahrungsweise wahrend des Urlaubs. Bevorzugt werden
lokale Produkte allerdings nicht nur bei der Erndhrung. Auch bei Wellnessbehandlungen
sind traditionelle Methoden und Materialien nachgefragt. (vgl. Hilton 2022, S. 9ff.). Zu-
dem wurde ein gestiegenes Interesse an Longevity-Behandlungen, welche ein langeres
und geslinderes Leben versprechen, nachgewiesen (vgl. Wellness Hotels & Resorts
GmbH o. J.). Entspannung, kérperliche Betatigung sowie mental Wellness sind flir mehr
als 85 % der Befragten einer bei der ITB vorgestellten Studie relevant. Der Beauty-As-
pekt steht im Hintergrund. Professionalitdt und hochwertige Angebote werden hier er-
wartet (vgl. dfv Mediengruppe 2024). Exzellenz im Service ist allerdings nicht ausrei-
chend. Sofortige Ergebnisse, das Wissen, wie die verwendeten Produkte zusammenge-
setzt sind und wie sie nach dem Aufenthalt selbst angewendet werden koénnen, ist fur
Luxusreisende mafigebend (vgl. Camillo 2015: 191). Heute funktionierende Spa-Ange-

bote werden da geschaffen, wo eine einzigartige Themenwelt besteht, die kombiniert
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wird mit Authentizitat, Wellness, Kultur, Asthetik und grundlegendem medizinischen Hin-
tergrund (vgl. Camillo 2015: 196).

2.2.2 Paradigmenwechsel und Luxury Map

Aeberhard entwickelte die sog. Luxury Map, um den aktuellen Wertewandel der Luxus-
branche, welcher sich ebenso im Luxustourismus widerspiegelt, aufzuzeigen (unverof-
fentlicht, vgl. Anhang 4). Sie stellt vier zeitlich aufeinanderfolgende Zyklen dar, welche
die Entwicklung des Luxusgedankens sowie die damit einhergehenden Bedurfnisse des
Einzelnen beschreiben. Diese sind u. a. von persdnlichen Werten des Individuums, der
Gesellschaft und Lebenserfahrung abhangig. Ein Zyklus setzt die Umsetzung bzw. das
Durchleben des vorangesetzten Zyklus voraus.

Im ersten Zyklus befindet sich die Person in einem materiellen Luxusverstandnis, das
sich im Uberfluss des materiellen Besitzes verdeutlicht. Er beschreibt den veralteten Be-
griff von Luxus.

Der zweite Zyklus umfasst die sechs immateriellen Dimensionen Raum, Zeit, individua-
lisierter und personifizierter Service, Exklusivitat, Sicherheit und Gesundheit. Um diesem
Luxusanspruch gerecht zu werden und alle Ebenen zu bedienen, musse die Hotellerie
ihre Angebotsgestaltung laut Aeberhard stark Uberdenken.

Der dritte Zyklus beschreibt den sensorischen Luxus, welcher insbesondere fiir Well-
ness- und Spa-Angebote relevant ist. Er hilft der Besinnung auf den eigenen Korper, folgt
einem holistischen Ansatz und unterstitzt die Achtsamkeit. Optik, Haptik, Olfaktorik,
Akustik und Geschmack gehoéren zu seinen Komponenten.

Zyklus vier ist der spirituelle Luxus. Ein schwer zu greifender Begriff. Er mdchte die
,Reise zum eigenen Ich® darstellen, die ,Verschiebung vom Haben zum Sein“. Er befasst
sich mit der Sinnfrage, welche fir den Reisenden individuell zu beantworten ist, und
schafft somit einen persdnlich gestaltbaren Rahmen an Méglichkeiten fir den Hotelau-
fenthalt. Deshalb ist es flir Hoteliers eine Kunst, diese Dimension in die Angebotsstrate-
gie einzubauen.

Heute bewegt sich der Grofteil der Nachfrager sowie Anbieter im ersten Zyklus und nur
ein Minimalteil im vierten Zyklus. Da die Forschung jedoch Uber einen passierenden Pa-
radigmenwechsel spricht (z.B. vgl. Conrady et al. 2019: 49), ist davon auszugehen, dass
sich diese Gewichtung verschieben wird und sich Luxusunterkunfte sowie luxuriése Spa-
und Wellnessanlagen umstrukturieren sollten, um zuklnftig der ansteigenden Nachfrage

des vierten Zyklus gerecht zu werden.
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Level of Development

voyage to the innerself
Spiritual luxury intense interaction with oneself
philosophical, spiritual concepts

= holistic experience

balance of body mind & soul
Sensual luxury touch, taste, sight, smell, look
“strength lies in calmness”

= hedonistic experience _
space & time anything that money cannot buy

Intangible luxury individualised & personalised service

‘safety & exclusivity

health

Tangible luxury

Elapse on Time Axis

Abb.2: Luxury Map — vgl. Anhang 4

Der Ansatz der Luxury Map findet sich auch in Zahlen des Luxury Travel Trends — Be-
richtes des internationalen Agenturnetzwerkes The Pangaeanetwork wieder. Die mit Ab-
stand meistgewahlte Unterkunftsform von Luxusreisenden ist mit 65 % das Boutiqueho-
tel (vgl. AIGO / Pangaeanetwork 2017: 65), welches durch seine einzigartige Gestaltung
und begrenzte Groe einen individuellen, exklusiven Service bieten kann (vgl. Lufthansa
City Center Reisebiros o. J.). Diese kleinen Rlickzugsorte bieten die Moglichkeit, in den
vierten Luxuszyklus zu gelangen und Trends zu formen. Auf Platz zwei der nachgefrag-
ten Unterkunfte liegen die grof3en internationalen Hotelketten, welche im Gegenzug mit

standardisierten Konzepten arbeiten (vgl. AIGO / Pangaeanetwork 2017: 65).

2.2.3 Destination und Reisemotive

Bei der Auswahl der Destinationen spielen fur Luxusreisende mit fast 50 % die Empfeh-
lung von Freunden und Verwandten eine wichtige Rolle, ebenso wie Onlinewebsites von
Destinationen, Hotels oder Airlines (vgl. AIGO / Pangaeanetwork 2017: 25). In einem
Zeitalter, in welchem die sozialen Medien eine grof3e Nachfrage erleben, bilden Empfeh-
lungen von Travelinfluencern sowie die Instagram-Tauglichkeit gewisser Reiseziele ein
bedeutender Faktor (vgl. Steinecke 2019: 115).

Bei Luxusreisen gehdren europaische Lander, gefolgt von asiatischen Zielen wie den
Malediven, zu den beliebtesten Urlaubsdestinationen. Die Regionen Asien-Pazifik, La-
teinamerika und die Karibik werden fiir Touristen immer relevanter (vgl. Steinecke 2019:
95). Besonders interessant scheinen hier Inseln zu sein, welche allein aus einem Resort
bestehen (vgl. Conrady et al. 2019: 52).
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Reisemotive sind im Luxusreisesektor, insbesondere Entschleunigung und Erholung.
Dies impliziert das Bedurfnis der Reisenden nach Zeit, genauer Quality Time, welche flr
gemeinsam gelebte, unvergessliche Erfahrungen verwendet werden kann (vgl. Conrady
et al. 2019: 214).

2.2.4 Profil des Luxusreisenden

In der Untersuchung des Pangaeanetworks wurde auf3erdem das Profil des Luxusrei-
senden analysiert. Mit 62 % ist es die Generation X (geboren zwischen 1965 und 1980),
welche die groflite Zielgruppe darstellt. Sie investiert pro Reise und Person zwischen
5.000 Euro und 10.000 Euro. Vorwiegend auf Paarreisen genief3t sie Natur, Kultur und
gute Kulinarik. Die durchschnittliche Dauer ihrer Aufenthalte liegt bei sieben bis zehn
Tagen, bei zwei bis drei Reisen pro Jahr. |hr folgt die Generation der Babyboomer ( ge-
boren zwischen 1946 und 1964), welche als genussorientiert, ,reiseerfahren, vermégend
und gesund® gilt. Vor allem diese Personengruppe wird von der jliingeren Generation Z
(geboren zwischen 1995 und 2010) und den Millennials (geboren zwischen 1980 und
1995) beeinflusst und ,entmaterialisiert. Gesundheit, Entschleunigung und Zeit bilden
den neuen Anspruch, ganz im Sinne des New Luxury (vgl. Conrady et al. 2019: ff.; vgl.
Prophet 2024: 32).

2.2.5 Zusammenfassung

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass luxuridése Wellnessreisen heute von dem
Paradigmenwechsel von ,to have® zu ,to be“ gepragt sind. Die Reisenden gehéren ins-
besondere der Generation X und den Babyboomern an. Pro Reise umfasst ihr Budget
im Durchschnitt mindestens 5.000 Euro. Das Top-End-Segment kennt nach oben keine
preisliche Grenze. Europaische und asiatische Destinationen werden sehr nachgefragt,
wobei auch tropische Inseln in der Karibik oder im Pazifik steigendes Wachstum erfahren
werden. Gepragt sind die Aufenthalte von einem Wunsch nach hochwertigen, ganzheit-
lichen Konzepten, welche die Dimensionen Raum, Zeit, individualisierter und personifi-
zierter Service, Exklusivitat, Sicherheit und Gesundheit bedienen. Relevante Trends sind
Enthaltsamkeit von digitalen Medien, nachhaltige und naturorientierte Konzepte sowie

authentische Erlebnisse, welche auf der traditionellen Kultur der Destination basieren.

3. Angebotsanalyse

In dem nun folgenden Hauptteil der Arbeit sollen aktuelle Wellness- und Gesundheits-

trends der Luxusreisebranche ermittelt und analysiert werden.
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3.1 Aufbau und methodisches Vorgehen

Fur die Angebotsanalyse wurden zundchst Experten zurate gezogen, um die als Aus-
gangspunkt dienenden relevanten deutschen Reiseanbieter und internationalen Hotel(-
ketten) einzugrenzen. Unterstutzend wirkten hierbei Marc Aeberhard (u. a. Grinder der
Luxury Hotel & Spa Management Ltd., Mitglied der Task Force ,Luxus® der ITB, Hotelier
mit internationaler Erfahrung im Luxussektor, Autor von Fachpublikationen und Lehren-
der an der Schweizerischen Hotelfachschule Luzern), Wilfried Dreckmann (in der Ver-
gangenheit Spa-Manager in Luxushotels, heute internationaler Unternehmensberater fur
Wellnessanbieter, Lehrender am iST Studieninstitut und an der iST Hochschule fir Ma-
nagement in Dusseldorf), Martina Gruss (Sales und Event Manager bei Lobster Experi-
ence, ein Full-Service-Anbieter im Luxustourismus und geschéftlicher Kontakt von rei-
setopia) sowie Mitarbeiter der reisetopia GmbH. Insbesondere die Expertise von Jana
Schwarz (Head of Hotel Business) und Julia Ketter (Content Editor des Hotel-Teams)
wurde im Folgenden verwendet. Von Katja Wegener und Kirsten Feld-Turkis (siehe Ka-

pitel 1.3) konnten auf Nachfrage keine Informationen erhalten werden.

Mithilfe derer Hinweise sowie einer umfassenden Literatur- und Onlinerecherche wurden
wichtige Reiseanbieter, Hotelmarken, sonstige Unterkiinfte sowie aktuelle Behandlungs-
schwerpunkte ausgewahlt. Als Grundlage der Gesprache diente ein teilstandardisierter
Fragebogen, welcher je nach Arbeitsbereich des Gesprachspartners angepasst wurde.
Die Informationen der Gesprachsprotokolle bzw. des Schriftverkehrs wurden zusam-

menfassend ausgewertet (vgl. Anhang 1).

Die Websites haufig genannter Unterkinfte konnten mithilfe von Vergleichskriterien ana-
lysiert werden, die aus den Fragestellungen aus Kapitel 1.1 sowie Kapitel 2 abgeleitet
werden konnten (vgl. Anhang 5 und 6). Des Weiteren wurden Buchungszahlen von rei-
setopia betrachtet, um die meistgebuchten Hotels und damit einhergehende Muster hin-

sichtlich des Wellness- und Gesundheitsschwerpunktes auszumachen (vgl. Anhang 3).

Fir die Auswahl der Reiseanbieter sollten direkte Konkurrenten reisetopias als Vergleich
dienen. Da das Start-up jedoch nur einen direkten Konkurrenten auf dem deutschen
Markt hat (vgl. Anhang 2), war dieser Weg hinfallig. Marktfihrende Anbieter im Luxussek-
tor konnten ebenso wenig ausgemacht werden, da keine Umsatzzahlen o.A. verfiigbar
waren. Deshalb wurde neben den Expertenmeinungen stichprobenartig nach Websites
von deutschen Luxusreiseanbietern gesucht, welche einen Schwerpunkt auf Gesund-
heits-/Wellnessaufenthalte legen und ein begrenztes Onlineangebot bieten. So wird ver-
sucht, die Auswahl der auf Exklusivitat und Qualitat konzentrierten Luxusanbieter zu be-

grenzen.
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Die Daten sind in einer Excel-Tabelle zusammengetragen und anhand veranschauli-
chender Diagramme abgebildet. In den folgenden Unterkapiteln werden die Gegenliber-
stellung der Daten, die Auswertung der Ergebnisse sowie deren Bedeutung flir deutsche

Reiseanbieter vorgestellt.

Fur die vorliegende Arbeit wurden drei Gutekriterien beachtet. Die Auswahl der Online-
Quellen ist klar indiziert, genauso wie die zu analysierenden Kriterien, welche zu den
abgeleiteten MalRnahmen fuhren. Somit kann die Forschung mit demselben Ergebnis
wiederholt werden, was die Reliabilitat sicherstellt. Voraussetzung ist, dass diese For-
schung in naher Zukunft durchgeflihrt wird, da Trends ein sich stetig veranderndes Kon-
zept darstellen. Indem die Analyse der Onlinewebsites in einem begrenzten Zeitraum
stattfindet und ausschlieBlich auf Wellness-/Gesundheitsangebote konzentriert ist, wird
die Validitat der Ergebnisse gewahrleistet. Die Beachtung von Expertenhinweisen aus

verschiedenen Fachgebieten erzielt ein objektives Ergebnis.

3.2 Gegenuberstellung der Daten

Zu Beginn wurden die von reisetopia zur Verfigung gestellten Buchungszahlen betrach-
tet. Aus einer Ubersicht der 188 meistgebuchten Hotels (mind. 30 Buchungen) wurden
die Hauser ausgewahlt, die sich Uber ihre Website als Wellnesshotel verkaufen oder
momentan nennenswerte Gesundheits-/Wellnessbehandlungen anbieten (Gesamtzahl:
116, vgl. Anhang 3). Um beliebte Reiseziele fiir solche Unterklnfte zu identifizieren, wur-
den jene ausgewertet, deren Standort mindestens zweimal genannt wurde. Abbildung 3

zeigt die Anzahl der Hotels in den jeweiligen Destinationen nach absteigender Abfolge.

Anzahl der Hotels innerhalb einer Destination

Deutschland 40
UAE 22

Thailand

Osterreich

Schweiz
Polen
Spanien
Singapur
Portugal
Frankreich
USA
Turkei
Malta

“’"HHHH

o
()]

10 15 20 25 30 35 40 45

Abb. 3: Anzahl der Hotels innerhalb einer Destination (reisetopia) — eigene Darstellung 2025
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Gegenubergestellt werden diese Zahlen den Daten der Analyse der deutschen Reisean-
bieter. Hierfur wurden Websites ausgewabhlt, die ihr Gesundheits- bzw. Wellnessangebot
nach Destinationen gegliedert vorstellen oder fir (Hauser) bestimmte(r) Regionen Emp-
fehlungen aussprechen. Das sind die Homepages von 360 Grad Reisen (vgl. 360 Grad
Reisen o. J.), DESIGNREISEN (vgl. DESIGNREISEN o. J.), des Online-Magazins des
einzigen relevanten Konkurrenten reisetopias edeltravel (vgl. edeltravel o. J.), Fenners
Reisen (vgl. Fenners Reisen 2024), Green Home of Travel (vgl. Green Home of Travel
0. J.), Healing Travel (Healing Travel o. J.), Just Travel (vgl. Just Travel o. J.), Lotus
Travel (vgl. Lotus Travel o. J.), Luxusreisen Spezialisten by DERTOUR (vgl. Luxusreisen
Spezialisten by DERTOUR o. J.), One Fine Moment (vgl. One Fine Moment o. J.) und
Unforgettable Journeys (vgl. Unforgettable Journeys 2024).

In Abbildung 4 wird in aufsteigender Ordnung die Anzahl der Websites gezeigt (mind.

zwei Erwahnungen), die ausgewahlte Destinationen nennen.

Haufigkeit der aufgefuhrten Destinationen
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Abb. 4: Haufigkeit der aufgefiihrten Destinationen (sonstige Reiseanbieter) — eigene Darstellung 2025

In der Auswertung der Zahlen (siehe Kapitel 3.3) sollen zudem als wichtig erachtete Des-
tinationen sowie die Standorte der Hauser bertcksichtigt werden, die von den Experten
betont wurden. Aeberhard nannte hier insbesondere den asiatischen Raum, welcher als
Ursprung des traditionellen Wellnessgedanken gelte (vgl. Anhang 1.1). Dreckmann hin-
gegen sieht europaische Regionen, in erster Linie Deutschland, die Schweiz und Spa-
nien, als relevant an. Dubai sei zudem eine nachgefragte Destination. In Asien ware

héchstens Thailand beachtenswert (vgl. Anhang 1.2). Mitarbeiter von reisetopia nennen
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Hauser im DACH-Raum, Thailand, Katar und eines in London (vgl. Anhang 1.4 und 1.5).
Gruss bezeichnet als haufig gebuchte Hauser bei Lobster jene, die in Mexiko, Stideuropa

und ebenfalls in Thailand und Katar zu finden sind (vgl. Anhang 1.3).

Neben den Destinationen wurden Uiber die Onlinerecherche relevante Hotelmarken und
Unterkiinfte der Luxusklasse identifiziert, welche ein umfangreiches Gesundheits-

bzw. Wellnesskonzept anbieten.

Die hierfur ausgewerteten Daten von reisetopia zeigt Abbildung 5. Dargestellt wird die
Anzahl der Markennennungen, welche unter den meistgebuchten Hausern mindestens

zweimal erscheinen.

Anzahl der jeweils genannten Hotelmarken

Hyatt

Conrad
InterContinental
Waldorf Astoria
Sofitel
Kempinski
Marriott
Fairmont

Andaz
Steigenberger
Westin
Roomers

Le Méridien

SO/

The St. Regis
Kimpton

Raffles
Mandarin Oriental

Rocco Forte

Althoff

o
N
N
()]
(o]
-
o
-
N

14

Abb. 5: Anzahl der genannten Hotelmarken (reisetopia) — eigene Darstellung 2025

Unter den bei reisetopia besonders nachgefragten Hotels finden sich zudem die folgen-
den Hauser (in alphabetischer Reihenfolge): Althoff Grandhotel Schloss Bensberg, Alt-
hoff Seehotel Uberfahrt (vgl. Althoff Collection 2025), Breidenbacher Hof Diisseldorf (vgl.
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Breidenbacher Hof 2025), Brenners Park-Hotel & Spa (vgl. Oetker Collection o. J.),
Grand Resort Bad Ragaz (vgl. Grand Resort Bad Ragaz o. J.), Hotel Barriére Le Majestic
Cannes (vgl. Hotel Barriére Le Majestic Cannes o. J.), Hotel Nassauer Hof Wiesbaden
(vgl. Hotel Nassauer Hof Wiesbaden o. J.), Schloss Fuschl (vgl. Rosewood Hotel Group
2025), The Chedi Andermatt (vgl. The Chedi Andermatt, Switzerland o. J.), Villa Copen-
hagen (vgl. Villa Copenhagen 2025), VILA VITA Parc Resort & Spa (vgl. Vila Vita Parc
2025). Sie gehdren nicht wie die in Abbildung 4 reprasentierten Hauser den gréiten in-
ternationalen und standardisierten Hotelketten an. AuRerdem stechen sie durch ihr um-
fassendes Wellness-/Gesundheitskonzept hervor. Da es keine internationalen Stan-
dards fir Wellnesshotels gibt, ist es jedoch nur bedingt méglich, sie als solche zu beti-

teln.

Des Weiteren wurden die genannten Hauser und Hotelmarken auf den Websites der
Reiseanbieter betrachtet. Verwendet wurden Websites, welche eine exklusive und aus-
gewahlte Anzahl von Wellness-/Gesundheitshausern vermarkten. Das sind in alphabeti-
scher Reihenfolge: DESIGNREISEN (vgl. DESIGNREISEN o. J.), das Online-Magazin
von edeltravel (vgl. edeltravel o. J.), Fenners Reisen (vgl. Fenners Reisen 2024), Green
Home of Travel (vgl. Green Home of Travel o. J.), Just Travel (vgl. Just Travel o. J.),
Lotus Travel (vgl. Lotus Travel o. J.), Luxusreisen Spezialisten by DERTOUR (vgl. Lux-
usreisen Spezialisten by DERTOUR o. J.) und One Fine Moment (vgl. One Fine Moment
0. J.).

In die folgenden Grafiken flieRen auflerdem die Hinweise der Experten ein. Aeberhard
nannte den Lanserhof sowie das Ananda Himalaya als Hauser mit au3erordentlich gut
umgesetztem Wellness-/Gesundheitskonzept. Six Senses, Banyan Tree und Soneva
seien Hotelketten, die er als Vorreiter des ganzheitlichen und luxuridsen Wellnessgedan-
kens einstufe (vgl. Anhang 1.1). Dass Six Senses als Pionier dieser Branche gelte, be-
statigte Ketter ebenfalls (vgl. Anhang 1.4). Auch Dreckmann erwahnte den Lanserhof in
Osterreich und in Deutschland sowie die SHA Wellness Clinic in Spanien (vgl. Anhang
1.2). Das Kamalaya Koh Samui wurde von Gruss und reisetopia Mitarbeitern empfohlen,
genauso wie das Zulal Wellness Resort by Chiva Som in Katar (vgl. Anhang 1.3, 1.4 und
1.5). Ebenso wurde von Schwarz u. a. das Chenot Palace Weggis hervorgehoben, ge-

nauso wie von Ketter erneut der Lanserhof (vgl. Anhang 1.4 und 1.5).

Dargestellt sind in den Abbildungen 6 und 7 die Hauser und Marken, die von mindestens

zwei Anbietern bzw. Experten erwahnt wurden.
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Anzahl der Hausnennungen

Kamalaya Koh Samui

SHA Wellness Clinic Spanien
Ananda Himalaya

Zulal Wellness Resort by Chiva Som
Lefay Resorts Italien

Chenot Palace Weggis

Chiva Som Hua Hin

Schloss Elmau

Lanserhof

Villa Stéphanie/Brenners Park Hotel
Das Graseck

Santani Sri Lanka

Amanpuri Phuket

RAKxa Wellness Retreat
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Abb. 6: Anzahl der Hausnennungen (Experten/sonstige Reiseanbieter) — eigene Darstellung 2025

Anzahl der Markennennungen

Six Senses

COMO

Soneva

One & Only (mit Chenot)
Robinson

Anantara

The Oberoi

Banyan Tree

Four Seasons

o

1

N

3 4 5

»
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Abb. 7: Anzahl der Markennennungen (Experten/sonstige Reiseanbieter) — eigene Darstellung 2025

Ein weiterer Fokus der Onlinerecherche bildete die Analyse der Behandlungsschwer-
punkte in luxuridsen Gesundheits- und Wellnessunterkiinften. Zu beachten ist, dass
eine klare Kategorisierung dieser nur bedingt vorgenommen werden kann, da sich die

einzelnen Behandlungsfelder teilweise Uberschneiden.

Abbildung 8 zeigt Behandlungsschwerpunkte, welche auf den Websites der Reiseanbie-
ter im Bereich der Gesundheits- und Wellnessreisen dargestellt sind. Ausgewahlt wur-
den hierfur die Websites von DESIGNREISEN (DESIGNREISEN o. J.), DIE LUXUS
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REISEPROFIS (vgl. DIE LUXUS REISEPROFIS 2025), Fit Reisen (vgl. Fit Reisen o. J.),
Healing Travel (vgl. Healing Travel o. J.), Journey d.Luxe (vgl. JOURNEY D.LUXE o. J.),
Lotus Travel (vgl. Lotus Travel o. J.) und Unforgettable Journeys (vgl. Unforgettable Jour-
neys 2024). Es handelt sich um keine wértliche Ubertragung, sondern um eine themati-
sche Zusammenfassung der Kategorien. In absteigender Reihenfolge sind die Themen-

gebiete mit mindestens zweifacher Erwahnung abgebildet.

Anzahl der Kategorienennungen

=<
(@)

oa
3
S~
<
(0]
Q.
=
QO
[
(o]
>
~
>
(]
o
—~+
7
QO
3
=~
(0]
=t

Ayurveda

Gesundheit (Medical Spa/Medical Wellness)
Wellness & Beauty (im klassischen Sinne)
Gewicht/Ernahrung/Fasten/Detox
Ganzheitliches Wellness-/Gesundheitskonzept
Fit & Aktiv (u.a. Outdoorsport)

Anti Aging

Thalasso/Hydrotherapie/Thermalwasser
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Abb. 8: Anzahl der Kategorienennungen (sonstige Reiseanbieter) — eigene Darstellung 2025

Ayurveda ist eine traditionelle indische Heilkunde, welche auf Gber 2000 Jahren alten
Lehren basiert. Der Name beschreibt so viel wie ,Das Wissen vom langen Leben®. Aus-
gehend von Doshas (Prinzipien), welche den Geist, die Energie, den Stoffwechsel, die
Verdauung, die Intelligenz, die Form, das Lymph- und Immunsystem des Kérpers indivi-
duell beeinflussen, kdnnen die Therapieformen an den einzelnen Menschen angepasst
werden. Um die innere Balance aus Korper, Geist und Seele zu finden, kénnen eine
abgestimmte Ernahrungs- und Lebensweise, die besonderen Routinen und Rhythmen
folgt, Yoga (die Einheit aus Kérper- und Entspannungsiibungen), Meditationen, heilende
Massagen und Krautertherapien unterstitzend wirken. Ein gesundes Leben wird durch
die drei Saulen Essen, Schlaf und Gesundheit beeinflusst (vgl. Rosenberg gGmbH
2022). In den 1990er Jahren hat sich diese holistische alternative Heilkunde im Well-
nessbereich und der Touristik verbreitet. Seither scheint sie auch in Europa eine stetige

Nachfrage zu erfahren (vgl. Christian S. KeRler / Andreas Michalsen 2013).
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Als weitere Kategorie ist der Bereich Gesundheit (Medical Spa / Medical Wellness) an-
gefuhrt. Er konzentriert sich auf wissenschaftlich fundierte Behandlungen, welche der
klassischen Schulmedizin entsprechen und normalerweise in Arztpraxen durchgefihrt
werden. Diese werden durch alternativmedizinische, professionelle Angebote erganzt
(vgl. Knoll 2018: 81). Moégliche Behandlungen, die in diese Kategorie fallen, sind bei-
spielsweise dermatologische Untersuchungen, Krebsvorsorge, Elektrotherapien oder In-
fusionen. Luxuriése Hotels werben haufig mit solchen Methoden, welche auf den mo-
dernsten Erkenntnissen der Wissenschaft beruhen (z.B. vgl. Kerzner International Limi-
ted 2024).

Die von den Experten hervorgehobenen Unterkinfte bzw. Behandlungsschwerpunkte
folgen zu 71 % einem ganzheitlichen Gesundheits- und Wellnesskonzept (Aeberhard,
Ketter, Gruss, Schwarz). Zu jeweils 14 % liegt der Fokus auf Longevity-Behandlungen

bzw. auf Behandlungen mit Thermalwasser (Gruss) (vgl. Anhang 1 und 6).

Bei den Hotelmarken, welche auf den Anbieterseiten sowie in Expertenhinweisen betont
wurden, heben sich in erster Linie COMO (vgl. COMO Hotels and Resorts 2025), Six
Senses (vgl. Six Senses Hotels Resorts Spas o. J.) und Soneva (vgl. Soneva 2024) her-
vor (vgl. Abbildung 7). Auf ihren Websites wird einheitlich ein allumfassendes Wellness-

verstandnis deutlich, welches zudem eine hohe Naturverbundenheit beinhaltet.

Abbildung 9 zeigt thematisch geordnet die genannten Angebotsbereiche der von reise-
topia-Kunden haufig gebuchten Hotelmarken. Beachtet wurden hierfir (abgeleitet aus
Abbildung 5) Hauser der Namen Waldorf Astoria (vgl. Waldorf Astoria Bangkok o. J.a;
vgl. Waldorf Astoria Bangkok o. J.b; vgl. Waldorf Astoria Berlin o. J. a; vgl. Waldorf As-
toria Berlin 0. J.b; vgl. Waldorf Astoria Dubai Palm Jumeirah o. J.a, vgl. Waldorf Astoria
Dubai Palm Jumeirah o. J.b), Hyatt (vgl. Hyatt Corporation 2025b; vgl. Hyatt Corporation
2025c; vgl. Hyatt Corporation 2025d; vgl. Hyatt Corporation 2025¢; vgl. Hyatt Corpora-
tion 2025f), Sofitel (vgl. Sofitel o. J.), Conrad (vgl. Conrad Bangkok o. J.a, vgl. Conrad
Bangkok o. J.b; vgl. Conrad Dubai o. J.a, vgl. Conrad Dubai o. J.b; vgl. Hilton 2025a, vgl.
2025b) und InterContinental (vgl. Carisma Spa & Wellness o. J.; vgl. InterContinental
Berlin 2022; vgl. InterContinental Malta 2022; vgl. Serenity 2024). Dort, wo kein identi-
sches Wellness-/Gesundheitskonzept vorliegt, wurden die Angebote der drei von reise-
topia-Kunden meistgebuchten Standorte der Hotelkette verglichen. Ein Hotel kann Be-

handlungen mehrerer Kategorien aufweisen.
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Behandlungsschwerpunkte der Hotelketten

P
»

= Schlafgesundheit = Mindful Meetings
= Local Connection m Digital Detox
m Yoga & Achtsamkeit m Thalasso/Hydrotherapie/Thermalwasser

= Wellness & Beauty (im klassischen Sinne) = Fitness

Abb. 9: Behandlungsschwerpunkte der Hotelketten (reisetopia) — eigene Darstellung 2025

Die von den Experten und Reiseanbietern meist genannten Unterkinfte (mind. drei Nen-
nungen, siehe Abbildung 6) lassen sich in die Kategorien ganzheitliches Wellness-/Ge-
sundheitskonzept (60 %), Wellbeing ohne medizinische/erndhrungswissenschaftliche
Beratung (10 %) und Longevity/Medical Spa (30 %) einteilen. Wobei fur letzteres ebenso
ein mehrere Dimensionen umfassender Ansatz notwendig ist, die spirituelle Ebene je-

doch kaum bedient wird.

Bei den oben gelisteten Wellnesshausern von reisetopia folgen sieben der zehn Hauser
einem ganzheitlichen Wellness-/Gesundheitskonzept. Drei Hauser setzen mit ihren Well-
ness- und Beautyangeboten einen Erholungsschwerpunkt im klassischen Sinne und

zwei Hauser bieten zusatzliche Fitness-Leistungen an.

Behandlungsschwerpunkte der Wellnesshauser

= ganzheitliches Konzept = Wellness & Beauty (im klassischen Sinne)
= Fitness m Gesundheit (Medical Spa/Wellness)
m Thalasso/Hydrotherapie/Therme m Yoga & Achtsamkeit

Abb. 10: Behandlungsschwerpunkte der Wellnesshéuser (reisetopia) — eigene Darstellung 2025
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Das detaillierte Behandlungsangebot der Unterklinfte, die nach den vorherigen Auswer-

tungen am relevantesten erscheinen, soll nun genauer vorgestellt werden.

Die Hauser der Hyatt Group, welche aus den Buchungsdaten reisetopias als am belieb-
testen hervorgehen (vgl. Abbildung 5), erzielen mit ihrem Wellbeing Collective eine neue
Definition des ,holistic wellbeing(s)“ (Hyatt Corporation 2025a). Auf deren Website wird
ein Schwerpunkt auf ,Mindful Meetings® gesetzt, welche produktivere Besprechungen
anstreben, indem eine wohltuende Atmosphare geschaffen wird, die achtsame Prakti-
ken, gesunde Ernahrung und nachhaltige Ziele verfolgt. Beispiele sind bewusste Pausen
fur Meditationen oder grines und nachhaltiges Catering zwischen den Meetings (vgl.
Hyatt Corporation 2025b). Die kulturelle Dimension (Local Connection) der ganzheitli-
chen Wellness wird (ber angebotene Erlebnisse gefordert, die Begegnungen mit der
lokalen Kiiche und der Bevolkerung versprechen (vgl. Hyatt Corporation 2025¢e). Be-
trachtet man zudem die Spa- und Fitness-Behandlungen der drei meistgebuchten Hyatt-
Hotels reisetopias (Grand Hyatt Berlin, Hyatt Regency Diusseldorf, Hyatt Regency Mainz)
liegt hier ein deutlicher Fokus auf Wohlfuihlpaketen, die etwa Massagen, Hautbehand-
lungen und Mani-/Pedikiire umfassen. Die Trainingsangebote beinhalten ein Personal
Training, ggf. auch eine individuelle Ernahrungsberatung. Beide Kategorien gehdren
zum Standardangebot eines Hotels der Luxusklasse und werden oben den Bereichen
.Fitness” bzw. ,Wellness & Beauty (im klassischen Sinne)“ zugeordnet. In Abbildung 9
sind die Angebote Hyatts somit nicht in der Kategorie ,Ganzheitliches Gesundheits-/
Wellnesskonzept* wiederzufinden, da beispielsweise Behandlungen vernachlassigt wer-

den, welche die physische Gesundheit fokussieren (z. B. Physiotherapie 0.A.).

Dem gegenuber werden die internationalen Hotelketten COMO und Six Senses gesetzt,

welche fur holistische Wellness und Nachhaltigkeit stehen (vgl. Abbildung 7).

COMO, welches fir seine Unterklnfte hauptsachlich Standorte in Asien und Europa ge-
wahlt hat, nennt seine auf Wellness spezialisierte Marke COMO Shambhala. Ein multi-
professionelles Team von Physiotherapeuten, Psychologen, Erndhrungsberatern, Ex-
perten traditioneller Heilpraktiken wie der Traditionell Chinesischen Medizin oder Ayur-
veda etc. bieten Behandlungen an, welche Korper, Geist und Seele in Einklang bringen
sollen. Von der Marke speziell ausgearbeitete Diaten wie entschlackende Cleanse Me-
nus sollen das ganzheitliche Wohlbefinden als wichtige Saule der individuell zusammen-
gestellten Retreats férdern. Beispiel ist ein fuinftadgiges Menopausen-Retreat auf Phuket,
das Arztkonsultationen, angepasste Speisen, Stressmanagementkurse, Schlaf und
Mental Wellness Workshops beinhaltet, einen individuellen Trainingsplan, sowie theore-

tische Einheiten rund um modernste wissenschaftliche Erkenntnisse bezuglich der
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Menopause. Der Begriff Longevity findet sich haufig wieder. Gaste werden mit einem
gesunderen und langeren Leben angesprochen. Die Behandlungskosten liegen in die-
sem Beispiel bei 2.930 Euro pro Person. Als medizinische Grundlage werden bei allen
Behandlungsformen eine Mischung aus wissenschaftlich modernstem ,Health-Tech*
(z. B. Hyperbaric Oxygen Therapy) und traditionellen alternativen Praktiken wie Ayur-

veda, chinesischer oder japanischer Medizin gewahlt (vgl. COMO Shambhala 2025).

Die internationale Marke Six Senses verfolgt einen ahnlichen Ansatz. Ihre Philosophie
basiert auf den sechs Saulen Sleep, Eat, Spa, Move, Mindfulness und Grow. Ausge-
wahlte Bettausstattung, Sleep Tracking und eine Jetlag App sollen die Schlafhygiene des
Gastes verbessern. Die nachhaltige Kiiche, Beauty- und Entspannungsangebote der
Spas, Einzel- oder Gruppen-Fitnesskurse, Achtsamkeitspraktiken sowie auf den sechs
Wellness-Dimensionen basierende Programme fur Kinder werden in jedem der Six Sen-
ses-Hauser eingebracht. Experten behandeln die Gaste basierend auf personalisierten
Programmen, welche nach vorangehenden Screenings erstellt werden. AnschlielRend
werden mit dem Ziel der individuellen Selbstoptimierung smarte Technologien (u. a. fur
Biohacking-Eingriffe) und traditionelle, lokale Behandlungspraktiken (z. B. Ayurveda, ti-

betische Medizin) eingesetzt (vgl. Six Senses Hotels Resorts Spas o. J.).

Von den unabhangigen Hausern wurde an erster Stelle das Kamalaya auf Koh Samui
genannt (vgl. Abbildung 6). Das ,Wellness Sanctuary & Holistic Spa” wurde von seinen
Grundern Karina und John Stewart mit dem Ziel der ganzheitlichen Potenzialentwicklung
und Wellbeings des Gastes erdffnet. Das Ehepaar betont den Ursprung der Unterneh-
mensphilosophie in spirituellen Praktiken aus dem Himalaya und weiteren asiatischen
Heilpraktiken, v. a. der Traditionell Chinesischen Medizin (TCM). Westliche moderne
Therapien werden erganzend angeboten, so wie die oben bereits erwahnte Hyperbaric
Oxygen Therapy oder ein hochsensibler Bluttest fur eine frihzeitige Krebserkennung.
Anhand der Analyse verschiedenster Biomarker kann die Auswahl der Gesundheits-/
Wellnessangebote individualisiert werden. Die 18 Wellnessprogramme werden in die
Kategorien Healthy Lifestyle, Detox & Reset, Stress & Burnout, Cultivating Heart, Body
& Spirit und Longevity & Regeneration unterteilt. Sie sollen also alle Bereiche des Wohl-
befindens abdecken. Die Kiche, der Service, die Umgebung, sogar die Architektur ist
auf das ideale Wellnesserlebnis abgestimmt. Das an der sldlichen Kiste Koh Samuis
gelegene, von Natur umgebene Resort umfasst eine jahrhundertealte Héhle buddhisti-
scher Mdnche, die als Ort der Reflexion und Meditation dient. Eine Verbindung mit der
lokalen Kultur wird in das Konzept authentisch eingeflochten. Die zubereiteten Speisen
orientieren sich an Prinzipien, die auf alten Heiltraditionen Chinas und Indiens basieren.

Sie werden vereint mit Erkenntnissen der modernen Medizin. Seit 2017 ist das Kamalaya
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Koh Samui Preistrager zahlreicher internationaler Auszeichnungen in den Bereichen
Spa und Wellness (vgl. Kamalaya Co Ltd 2022c).

Die SHA Wellness Clinic in Alicante (weitere Standorte befinden sich in Mexiko und
den Vereinigten Arabischen Emiraten) bezeichnet sich als wissenschaftliches Wellness-
resort. Das Aufenthaltsziel ist der optimale Gesundheitszustand sowie die Langlebigkeit
des Gastes. Auch hier wird eine Mischung neuester wissenschaftlicher Medizin mit der
Unterstutzung naturlicher Therapien angewendet. Die hauseigene SHA Method umfasst
Behandlungen aus neun Gebieten, die dem ganzheitlichen Wellnessanspruch gerecht
werden sollen (vgl. Abbildung 11). Personalisierte Ernahrungs- und Fitnessplane bieten
die Moglichkeit der individuellen Paketbuchungen. Dem Gast wird ein diverses Behand-
lungsangebot zur Verfligung gestellt. Dieses reicht von Genomtests, welche der Krank-
heitspravention dienen sollen, Uber Schlafanalysen, psychologischer Betreuung, ayur-
vedischen Massagen, Zahn-/Haarimplantationen, Physiotherapie bis hin zur Kryothera-

pie. Buchbar sind sie als Pakete oder einzeln (vgl. SHA Wellness Clinic 2025).

i

[

Abb. 11: - The Sha Method 2025 - SHA Weliness Clinic o. J.: 3
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Zuletzt wird das Wellnessresort Ananda im Himalaya vorgestellt. Auf seiner Website
erscheinen zuoberst die Begriffe Ayurveda, Yoga, Mindfulness und Healthy Cuisine. Sie
bilden die Basis des 100-Hektar groRen Retreats, welches am Geburtsort der ayurvedi-
schen Lehre, Yoga und Meditation steht. Es ist eine weitere Unterkunft der Luxusklasse,
welche Wert auf ganzheitliche Regeneration legt und diese in den Programmen Immu-
nity and Vitality, Detox and Cleansing, Mental Health and Spiritual Balance, Weight Ma-
nagement and Fitness, Hormonal Balance und Pain Management vereint. Die behan-
delnden Experten sind in erster Linie in der ayurvedischen Lehre ausgebildet. U. a. Phy-
siotherapeuten und klinische Hypnosetherapeuten ergdnzen das Team (vgl. IHHR Hos-
pitality Ananda Pvt. Ltd. 2025a).

Die drei zuletzt aufgezeigten Wellnessunterkiinfte verfolgen also alle einen ganzheitli-
chen Wellnessgedanken, legen aber unterschiedliche Schwerpunkte, die SHA Clinic bei-

spielsweise auf wissenschaftsbasierte Medizin und das Ananda auf Ayurveda.

Betrachtet man die ausgewerteten Hauser und Marken naher, ist festzustellen, dass alle
Unterkunfte Angebote in den Bereichen Emotional Healing, Biohacking, Schlafgesund-
heit, Female Wellness / Women’s Health und Healthy Aging aufweisen (vgl. Tabelle 1).
Diese Trends finden sich in einem Artikel des Online-Reisemagazins Falstaff Travel wie-
der, welches fur den deutschsprachigen Markt exklusive Reisethemen ausarbeitet (vgl.
Cerny 2025).

Ananda | Kamalaya | SHA COMO Six Sen- | Hyatt
ses

Emotio- X X X X X X
nal
Healing
Bio- X X X X X X
hacking
Schlafge- | X X X X X X
sundheit
Female X X X X X X
Wellness/
Women'’s
Health
Healthy X X X X X X
Aging
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Kurz- vgl. Cop- | vgl. Ka- vgl. SHA | vgl. COMO | vgl. Six vgl. Con-
beleg yright malaya Wellness | Shambhala | Senses rad Dubai
IHHR Co Ltd Clinic 2025 Hotels o.J.; vgl.
Hospital- | 2022b o.J. Resorts Dubai
ity Spas Creek
Ananda o.J. Resort
Pvt. Ltd. 2025; vql.
2025 Hyatt Ho-
tels &
Resorts
o.J.

Tab. 1: Behandlungstrends der fiihrenden Wellnessunterkiinfte — eigene Darstellung 2025

3.3 Auswertung und Best Practice fur Reiseanbieter
Die in Kapitel 3.2 dargestellten Ergebnisse sollen nun hinsichtlich der Fragestellungen

aus Kapitel 1.1 ausgewertet werden.

Zu Beginn werden Muster bezlglich der Destinationen haufig genannter Hauser aufge-

zeigt.

Die Analysedaten der Buchungszahlen von reisetopia ergaben eine hohe Nachfrage an
Hotels in den Zielgebieten Deutschland (34,5 %), den Vereinigten Arabischen Emiraten
(19 %), Thailand (7 %), Osterreich (5 %), der Schweiz und Polen (je 3,4 %) (vgl. Abbil-
dung 3). Es lasst sich also sagen, dass insbesondere der DACH-Raum, die Vereinigten
Arabischen Emirate und Thailand den Schwerpunkt der von reisetopia verkauften Hotel-

Ubernachtungen bilden.

Die Angebotsanalyse der Anbieterwebsites (vgl. Abbildung 4) zeigt an der Spitze Thai-
land (8,8 %) und Indien (8 %). Es folgen weitere asiatische, arabische und europaische
Lander. Der Fokus liegt auch hier auf der stidasiatischen Region, West- bzw. Stdeuropa,

der Arabischen Halbinsel und ausgewahlten tropischen Insein.

Diese Ergebnisse decken sich mit den genannten Expertenhinweisen (vgl. Anhang 1).
Aeberhard sieht eine gro3e Nachfrage in asiatischen Destinationen. Hier haben auch
empfohlene Hauser von Gruss sowie von reisetopia-Mitarbeitern ihren Standort. Dreck-
mann geht zusatzlich von einer héheren Nachfrage an Reisen in spanische und deutsch-
sprachige Lander aus, was sich insbesondere in den Buchungszahlen und Anmerkun-
gen von reisetopia widerspiegelt. Die in Kapitel 2.2.3 als beliebt indizierten Inseln der

Karibik und des Pazifiks werden hierdurch ebenfalls bestatigt.
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Dass aus Abbildung 4 insbesondere Deutschland als beliebtes Reiseziel hervorgeht,
sich in den Daten der Reiseanbieter jedoch nur Platz 7 teilt, ist womdglich mit dem Ent-
stehungszeitraum reisetopias sowie dessen Geschaftskonzept zu erklaren. Das Start-up
grundete sich wahrend der COVID-19-Pandemie und erfuhr wahrenddessen einen ho-
hen Aufschwung. In diesen Jahren galt der Inlandstourismus in vielerlei Hinsicht als am
sichersten. Aullerdem basiert das Konzept des Unternehmens auf Treueprogrammen,
welche sich insbesondere bei Kurzaufenthalten lohnen (s. u.). Deutschland und angren-

zende Lander sind flr den deutschen Kundenstamm reisetopias somit am beliebtesten.

In Kapitel 2.1.2 wurde der Begriff des Hidden Luxury als zentrales Motiv des Luxustou-
rismus beschrieben. Der Wunsch nach Rickzug und Privatsphéare findet sich in den Aus-
wertungen der reisetopia-Buchungen nicht wieder. Die meisten Hotels befinden sich in
Groldstadten (vgl. Anhang 3). Auch von den 14 fihrenden Hausern aus Abbildung 6 ent-
sprechen diesem Gedanken nur das Zulal Wellness Resort by Chiva Som, das Schloss
Elmau, das Santani Sri Lanka, das Graseck und der Lanserhof am Tegernsee. Eine Er-
klarung hierfiir bildet die Uberlegung, dass das absolute Bediirfnis nach Abgeschieden-
heit in erster Linie fir Top-End-Kunden, welche zudem Personen des offentlichen Le-
bens sind, eine Rolle spielt. Die ausgewerteten Websites der Reiseanbieter spezialisie-

ren sich hingegen auch auf Kunden des High-End-Bereiches.

Eine weitere Zielsetzung ist die Identifikation relevanter Hotelmarken, bestimmter Hau-

ser oder auch Trends hinsichtlich der Unterkunftsform.

Reisetopias Geschaftsmodell basiert auf Loyalitatsprogrammen (siehe Kapitel 4.1), wes-
halb die Auswertung der Buchungsdaten eine auffallige Anzahl groRRer internationaler
Hotelketten aufweist, die ihre Gaste mit hauseigenen Pramien (z. B. kostenfreie Uber-
nachtungen, Spa-Behandlungen etc.) an sich binden mdchten. In der Auswertung der
Wellness-/Gesundheitsangebote dieser wurden die wichtigsten finf Namen beachtet,
welche gemeinsam knapp 50 % der genannten Marken bilden. An der Spitze finden sich
die Hyatt-Hotels wieder, welche auch von Dreckmann (vgl. Anhang 1.2) genannt wurden.
Das Bonusprogramm von Hyatt gehdrt wie beispielsweise auch das der Hilton-Hauser
zu den starksten Treueprogrammen. VerhaltnismaRig viele Deals, die eine kostenfreie
Nacht o. A. beinhalten, ziehen viele reisetopia-Kunden an. Auflerdem wird neben dem
guten Preis-Leistungs-Verhaltnis die glinstige Standortwahl (hohe Dichte in Deutschland
und Nachbarlandern) der Hyatt-Hotels geschatzt (Schwarz, persénliche Kommunikation:
2025).

Die drei Marken COMO, Six Senses und Soneva, welche von Experten und Reiseanbie-

tern hervorgehoben werden (vgl. Abbildung 7), zeichnen sich durch ihre holistischen
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Wellnesskonzepte sowie ihre Naturverbundenheit aus. Die luxuriésen Wellnessresorts
verbindet ein Fokus auf ganzheitliches Wohlbefinden im Einklang mit der Natur. Alle Mar-

ken haben Standorte in Asien.

Bei den zehn meistgenannten Unterkunften (vgl. Abbildung 6) handelt es sich in erster
Linie ebenfalls um luxuridse Wellnessresorts. Es fallt auf, dass dies nicht mit den Anga-
ben von Conrady et al. Ubereinstimmt, dass insbesondere Boutiquehotels unter Luxus-
reisen nachgefragt seien (vgl. Kapitel 2.2.2). Grund hierflr kénnte sein, dass mit den
ausgewerteten Websites eine andere Zielgruppe innerhalb der Luxustouristen angespro-
chen werden soll. Boutiquehotels, die Conrady et al. erwahnt, fallt es leichter, sich auf
Top-End-Gaste zu spezialisieren, wahrend umfassendere Resorts, wie solche, die aus
der Onlinerecherche hervorgehen, ihre Kunden u. a. auch aus dem High-End-Bereich

wahlen (vgl. Kapitel 2.1.2).

Diese Ergebnisse dienen als Grundlage fur die Identifikation aktueller Behandlungs-

schwerpunkte.

Wie in Abbildung 9 zu sehen, orientieren sich die Angebote der Hotelketten, welche rei-
setopia-Kunden haufig buchen, in erster Linie an einem klassischen Wellness- & Beauty-
Konzept, das Erholung und Wohlbefinden in den Vordergrund rickt. Ein Fitness-Angebot
ist in den meisten Hausern ebenso verfigbar. Zu beachten ist allerdings, dass dies zu
einer Standard-Annehmlichkeit eines Luxushotels gehoért und daher nicht als bedeutend
angesehen werden muss. Aeberhard und Dreckmann bestatigen die Tatsache, dass
diese Marken aufgrund ihrer Grol3e eine standardisierte Produktauswahl anbieten, wel-
che wenig Raum fur Individualitat Iasst (vgl. Anhang 1.1 und 1.2) und somit nicht alle

Wellness-Dimensionen abdecken kann.

Sieben der zehn ,expliziten® Wellnesshauser, die in den Buchungsdaten reisetopias hau-
fig erscheinen, verfolgen den ganzheitlichen Wellnessgedanken (vgl. Abbildung 10), wie
er in Kapitel 2 beschrieben ist. Auch flunf der acht vorwiegend empfohlenen Hauser von
Experten und Reiseanbietern (vgl. Abbildung 6) arbeiten nach diesem Konzept. Dies
lasst darauf schliel®en, dass der in der Fachliteratur immer wieder erwahnte Paradig-
menwechsel, der auf allumfassende Gesundheit abzielt, bestatigt werden kann. Ge-
nauso ordnen sich diese Hauser in den Begriff des New Luxury ein. Sie legen Wert auf
immaterielle Erfahrungen und zeichnen sich aufgrund ihrer Luxusqualifikation durch Ex-
klusivitat und herausragenden Service aus. Die Aufenthalte, welche i. d. R. mehrere Tage
andauern (z. B. 7 Tage im Chenot Palace Weggis, dem Palace Merano der ZEM Well-
ness Clinic Altea oder dem Lanserhof) und durch ein breites individualisiertes Behand-

lungsangebot auffallen, férdern die ganzheitliche Gesundheit des Gastes. Obwohl sich
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hier das Phanomen des Hidden Luxury nur bedingt nachvollziehen lasst, spielt die Di-
mension ,Raum®“ bzw. die Wellness-Komponente ,Umweltsensibilitat” eine wichtige
Rolle. Umgeben von Natur, mit einer Betonung der nachhaltigen Unternehmensflihrung,
naturheilkundlicher Behandlungen und einer griinen Wellness-Vital-Kiiche prasentieren
sich die Marken Soneva, Six Senses, COMO und Banyan Tree, ebenso wie ein Groliteil

der herausgearbeiteten Hauser, insbesondere jene im asiatischen Raum.

Die Behandlungsschwerpunkte, welche aus der Onlinerecherche hervorgehen (vgl. Ab-
bildung 8), zeigen auf den ersten drei Platzen Angebote der spirituellen Ebene und des
traditionellen Medizinsystems Ayurveda (zu je 17 %) sowie Behandlungen mit medizi-
nisch-wissenschaftlicher Orientierung (14 %). Das holistische Gesundheits-/Wellness-
konzept folgt erst auf einem spateren Rang, was allerdings den nicht eindeutig abzu-
grenzenden Behandlungsschwerpunkten zuzuschreiben sein kann. Tabelle 1 verdeut-
licht, dass die ganzheitlich gedachten Angebote der fliihrenden Wellnessresorts eine

Spezialisierung auf die individuelle Lebenssituation und -phase des Gastes aufweisen.

Fir deutsche Reiseanbieter, die sich auf luxuridse Gesundheits- bzw. Wellnessreisen
spezialisieren mochten, kann also als Best Practice geschlussfolgert werden, dass eine
Kooperation mit Unterkinften, die ein ganzheitliches Wellnesskonzept bedienen, sinn-
voll ist. Eine hohe Nachfrage scheint es nach Behandlungen zu geben, welche sowohl
auf schulmedizinischer Grundlage als auch auf traditionellen asiatischen Heilmethoden
basieren. Da die breite Auswahl an Angeboten, welche jeglichen Kundenwlinschen ge-
recht wird, scheinbar nur von Wellnessresorts abgedeckt werden kann, ist die Konzent-
ration auf diese Unterkunftsform zu empfehlen. Eine beispielhafte Umsetzung gelingt
den groRen Marken COMO, Six Senses und Soneva. Ein Vorteil ist, dass diese dem
Kunden moglicherweise bereits bekannt sind und sich deshalb leichter vermarkten las-
sen. Eine Kooperation mit den in Abbildung 5 aufgefiihrten internationalen Hotelketten,
welche ein einheitliches und beschranktes Gesundheits-/Wellnessangebot aufweisen,
ist nur bedingt zu empfehlen. Sinnvoll ware sie dann, wenn das Geschaftskonzept des
Anbieters wie bei reisetopia auf Loyalitdtsprogrammen basieren wirde (siehe Kapitel 4).
Das Kamalaya Koh Samui, die SHA Wellness Clinic in Spanien oder das Ananda Hi-
malaya haben sich als unabhangige Resorts einen groRen Namen auf dem Markt erar-
beitet und erflullen die Anspriuche des modernen Gesundheitsgedankens. Die Recherche
ergab zudem, dass sich ein Trend hin zu asiatischen, stid-/westeuropaischen, arabi-
schen Landern sowie tropischen Inseln abzeichnet. Es bestatigt sich bisher nicht, dass
kalte Regionen wie Skandinavien, der Norden Kanadas oder Russlands aufgrund des
Klimawandels eher bevorzugt wirden. Ein Fokus auf solche Destinationen ist flr Reise-

anbieter also (noch) nicht nétig.

35



Lea Herrmann (5177707) Hochschule Bremen

Damit Reiseanbieter diese Schlussfolgerungen sinnvoll in ihren Produktkatalog einglie-
dern kdnnen, ist es naheliegend, dass die Mitarbeiter hinsichtlich der aktuellen Trends
und Bedlrfnisse des Gesundheitsreisemarktes geschult werden sollten, um einen idea-
len Beratungsservice garantieren zu kénnen. Dieser ist fir Unternehmen des Luxustou-
rismus essenziell. Des Weiteren ist die Hervorhebung der nachgefragten Destinationen,
der Kooperationen mit den ausgewahlten Resorts sowie die detaillierte Vorstellung derer
Behandlungsangebote auf den Anbieterwebsites zu empfehlen. Kunden erhalten so auf
unkompliziertem und schnellem Wege die Bestatigung dafir, dass ihr Aufenthalt flexibel

auf sie abgestimmt und passgenau auf ihre Wiinsche zusammengestellt werden kann.

4. reisetopia

Reiseveranstalter spielen flr den Luxusreisemarkt eine groRe Rolle, da Reisen dieses
Segments hauptsachlich im personlichen Kontakt geplant und gebucht werden (vgl.
Conrady et al. 2019: 291). Exzellente, zeitsparende und mafRgeschneiderte Beratung
sowie Vertrauen in den Reiseexperten sind den Luxusreisenden in Anbetracht ihrer ho-
hen Ausgaben ein groRes Bedurfnis (vgl. Conrady et al. 2019: 141) und formen den Lu-
xusanspruch (vgl. Prophet 2024: 20). Zu etwa 15 % beeinflussen Reiseveranstalter,
-buros und -berater die Reisetrends (vgl. Conrady et al. 2019: 53). In der Untersuchung
des Pangaeanetworks gaben 87 % der befragten Experten an, dass Luxusreisende ihre

Aufenthalte Uber Reiseagenturen buchen (vgl. AIGO / Pangaeanetwork 2017: 23).

Um einen Luxuskunden heute fir sich zu gewinnen, muss ein Touristiker ,Kommunika-
tion, Wissen, Analyse, Strategie und (das) neue(n) Verstandnis von Luxus* (Conrady et
al. 2019: 214) mitbringen. Die Kunst besteht hierbei nicht nur in der auf Fachwissen
basierenden Beratung und Uberzeugung, sondern vielmehr darin, den Kunden zu inspi-
rieren und ihm eine individuell angepasste und exklusive Reise zu konzipieren. Die Be-
diurfnisse des Kunden werden idealerweise schon erkannt, bevor dieser sie aussprechen
muss (vgl. Conrady et al. 2019: 213 ff.).

In dieser Arbeit steht reisetopia stellvertretend fir deutsche Luxusreiseanbieter. Nach
der Vorstellung des Start-ups in Kapitel 4.1, werden in Kapitel 4.2 die aus der Trendana-

lyse abgeleiteten Empfehlungen am Beispiel dieses Unternehmens aufgezeigt.

4.1 Vorstellung reisetopias

Den einfihrend erwahnten exzellenten VIP-Service fur Luxuskunden hat sich reisetopia
zur Aufgabe gemacht. Das Berliner Start-up wurde 2016 in Hamburg von vier Studenten
gegrundet, welche die gemeinsame Vision teilten, Luxusreisen mithilfe reduzierter

Preise fur alle zuganglich zu machen. Redefining Luxury Travel Gberschreibt seither die
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tagliche Arbeit. Ermdglicht werden kann dies Uber eine sinnvolle Einsetzung von Meilen
und Statuspunkten wahrend des Buchungsprozesses. Die nischige Geschaftsidee flllt
eine Marktlicke in der DACH-Region.

Angefangen mit einem Reiseblog, der sich mit Hilfestellungen beim Sammeln und Ein-
setzen von Meilen bzw. Loyalitadtspunkten, aber auch mit Nachrichten aus der Reisewelt
beschéaftigt, wurde die Geschaftsidee 2019 um eine Hotelbuchungsplattform (reisetopia
Hotels?) erweitert. Uber diese kénnen mehr als 4.000 Luxushotels auf der ganzen Welt
gebucht werden. Das Besondere ist, dass die verkauften Hotelpakete exklusive Vorteile

enthalten sowie flexibler und glinstiger als bei anderen Anbietern angeboten werden.

Erreicht wird dies tiber Consortia Programme. Reisetopia ist Mitglied bei diversen Loya-
litatsprogrammen der grof3en Luxushotelketten wie Mandarin Oriental, Four Seasons,
Hyatt oder Waldorf Astoria. Somit geht die Buchung tber dieses Unternehmen mit inklu-
dierten Benefits wie zusatzlichem Hotelguthaben, kostenfreiem Frihstick, einem Zim-
merupgrade oder VIP-Behandlung einher. Kunden sparen Uber diesen Weg wahrend
ihres Aufenthaltes durchschnittlich 500 Euro. Zusatzlich ist die gebuchte Rate in der Re-
gel flexibel und entspricht der zum Zeitpunkt der Buchung glinstigsten verfiigbaren
Rate.

Mittlerweile zahlt das Start-up etwa 50 Angestellte, die sowohl vor Ort als auch remote
fur das Unternehmen téatig sind. Es handelt sich bei reisetopia neben dem Reiseblog also
um eine Online-Reiseagentur, welche von den Kunden nicht personlich aufgesucht wer-

den kann.

Heute ist reisetopia das groRte Luxusreiseportal in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz und zahlt zu den grofdten individuellen Anbietern von Luxushotels im deutsch-
sprachigen Raum. Etwa 8.500 Kunden buchen regelmaRig uber die Plattform (vgl. Lind-

ner o. J.; Schwarz, persénliche Kommunikation: 2025).

Ein Luxushotel ohne Wellness- oder Spabereich ist heute kaum mehr umsetzbar (vgl.
Camillo 2015: 191). So erfahrt auch reisetopia eine tagliche Nachfrage nach Wellness-
aufenthalten in seinen Hotels. Kooperierende Hotelketten, welche das ganzheitliche
Konzept von Wellness umsetzen, sind u. a. COMO, Six Senses, Soneva und Banyan
Tree (siehe Kapitel 3). Um das volle Potenzial, welches Wellnessreisen heute mit sich

bringen, auszuschoépfen, kann reisetopia seine Strategie in diesem Segment ausbauen.

2Wahrend des Verfassens dieser Arbeit befindet sich reistopia Hotels im Prozess eines Re-
brandings zum neuen Markennamen Suitespot. Da dieser Prozess jedoch noch nicht abgeschlos-
sen ist und die Schlussfolgerungen das gesamte Unternehmen betreffen, wird im Folgenden der
allgemeine Name reisetopia beibehalten.

37



Lea Herrmann (5177707) Hochschule Bremen

Hierfir mussen relevante Hotelpartner inklusive ihrer Leistungen identifiziert werden,
diese auf der Website angemessen dargestellt und Luxushotelberater diesbezlglich ge-

schult werden.

Reisetopia eignet sich fur diese Arbeit aufgrund einiger Aspekte als angemessenes Bei-
spielunternehmen: Als Online-Reiseagentur ohne direkten Kundenkontakt liegt das
Start-up im Geist der Zeit und vertritt das Bedurfnis des modernen Touristen nach einer
bequemen Online-Reiseberatung (vgl. GMI 2024). Fur mehr als die Halfte der Luxusrei-
senden ist das Internet der bevorzugte ,Inspirations- und Buchungskanal® (vgl. Prophet
2024: 21). Als deutsches Unternehmen mit Schwerpunkt auf Kunden des DACH-Rau-
mes stimmt sein Konzept mit dem Schwerpunkt dieser Arbeit auf deutsche Reiseanbieter
Uberein. Die Betrachtung seiner Daten ermoglicht eine prazise Analyse der Marktbedin-
gungen und der Kundenbedirfnisse dieses Segments. Reisetopias besonderes Produkt,
Uber Loyalitatsprogramme exklusive Aufenthalte anzubieten, spielt flr Luxusreisende
ebenfalls eine wichtige Rolle (vgl. Conrady et al. 2019: 83; vgl. Hilton 2022: 10; vgl. An-
hang 1.3). Es begriindet zudem sein stetiges Wachstum (vgl. Moritz 2024) sowie die
Relevanz und Zukunftsfahigkeit des Unternehmens auf dem Markt. Hinsichtlich der Ge-
sundheits- und Wellnessausrichtung erkennt das Unternehmen die Bedeutung des Rei-
setrends an, thematisiert ihn in regelmafRigen Blogartikeln (z. B. vgl. Anna 2024) und
richtet sein Portfolio entsprechend aus. Kapitel 4.2 soll als Richtlinie dienen, diesen An-

satz zu perfektionieren.

4.2 Mallnahmenableitung am Beispiel reisetopias
Sollen die Ergebnisse aus Kapitel 3.3 nun auf den Anbieter reisetopia abgestimmt wer-

den, so mussen einige Aspekte berlcksichtigt werden.

Das Start-up ist vor allem auf Kunden des deutschsprachigen Raumes fokussiert, wel-
che sich zwar im Luxussegment bewegen, allerdings nicht dem Top-End-Bereich ange-

horen.

Das Unternehmenskonzept ist zudem von Treueprogrammen abhangig, welche insbe-
sondere bei kirzeren Aufenthalten lohnenswert sind. Die Standorte der verfigbaren Ho-
tels sind fir die Kunden also idealerweise schnell und einfach zu erreichen. Sich an
bereits existierenden Pramien der gro3en internationalen Hotelketten zu orientieren, ist
fur reisetopia praktisch. In der Vergangenheit konnten zudem aber auch eigene Vorteils-

raten mit unabhangigen Unterkinften verhandelt werden.

Mochte das Start-up also sein Portfolio erweitern, um auf den Wellness- und Gesund-

heitstrend einzugehen, ergibt ein Fokus auf gut angebundene Orte des DACH-Raumes,
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Siideuropas und arabischen Landern Sinn. Kunden kénnen diese Reiseziele innerhalb
einer relativ kurzen Flugdauer erreichen und profitieren, auch wenn sie nur wenige Tage
vor Ort verbringen. Sldasiatische Destinationen sollten das Portfolio erganzen, da sie
als besonders relevant fiir Gesundheits- und Wellnessangebote gelten. Es muss jedoch
beachtet werden, dass diese eher flir Kunden interessant sind, die eine Rundreise bu-
chen und sich nicht langer als einige Tage in einem Haus aufhalten. Die relevanten Des-
tinationen (vgl. Abbildung 4) sind im Produktkatalog bereits vertreten. Es ist diesbezlg-

lich also keine Umstrukturierung oder vollige Neuorientierung vonnéten.

Um dem ganzheitlichen und somit auch dem Luxusanspruch der Gesundheits- und Well-
nessgaste gerecht zu werden, sollten Kooperationen mit Resorts ausgebaut werden,
welche ein holistisches Wellnesskonzept anbieten und Behandlungsangebote jeglicher
Dimensionen abdecken. Das bedeutet zusammenfassend, dass diese soziale, 6kologi-
sche, spirituelle, emotionale, physische und mentale Aspekte aufgreifen sollten sowie
eine Inklusion von raumlicher Weite, Zeit, individualisiertem Service, Exklusivitat und die
Vermittlung eines Sicherheitsgefiihls anstreben. Die Behandlungen basieren idealer-
weise gleichermalen auf schulmedizinischen Therapien wie auch auf traditionellen Be-
handlungsformen aus dem arabischen bzw. asiatischen Raum. Es empfiehlt sich, ayur-
vedischen Behandlungen und solchen, die die Spiritualitdt und Achtsamkeit schulen,

mehr Aufmerksamkeit zu schenken.

Tragt man diese Punkte zusammen, bieten sich flr reisetopia insbesondere Kooperati-
onen mit Hausern der groRen Marken Six Senses, Soneva und COMO an. Sie verfligen
uber Standorte in den relevanten Destinationen und bieten umfassende Behandlungs-
moglichkeiten basierend auf exklusivem Service und luxuriosem Niveau. Die Resorts
nehmen zum Teil an Treueprogrammen von Signature und IHG teil. Ihre Raten sind somit
auch fur reisetopia zuganglich. Die Ausnahme bilden die Soneva-Resorts, welche fur
Kunden als einzige Marke Uber reisteopia bisher nicht buchbar sind. Eine Partnerschaft
mit eigens aufgesetzten Vorteilsraten mit dem Soneva Kiri, dem einzigen thailandischen
Standort der Kette, ware eine zweckmafige Ergéanzung. Six Senses ist in reisetopias
Hotelsuche verhaltnismalig am prasentesten, wobei hier zusatzlich die Aufnahme der
Resorts in Frankreich, dem Oman und auf Bali sinnvoll ware. Unter den COMO-H&usern
sind die italienischen Standorte im Portfolio bereits aufgegriffen worden, die asiatischen

z. B. auf Bali wurden bisher allerdings vernachlassigt.

Unter den meistgebuchten Hausern des Start-ups erscheinen die oben genannten Mar-
ken nicht (vgl. Abbildung 5). Das lasst darauf schlieRen, dass eine detailliertere Vorstel-

lung ihrer Angebote, Programme, Pramien und Standorte angedacht werden sollte.
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Insbesondere Six Senses wirkt in diesem Hinblick vielversprechend. Reisetopia kann
diese Aspekte gut in Artikeln seines Reiseblogs aufgreifen oder in seinem Newsletter
sowie auf Social Media thematisieren. Alternativ ware die Erstellung einer gesonderten
Rubrik fir Gesundheits-/Wellnesshauser auf der Homepage hilfreich, damit Kunden
schneller auf diese Angebote und ihre Vorteile zugreifen kénnen. Beispiel hierfir ware
die Vorstellung des Menopausen Wellness Programmes von Six Senses (vgl. Six Sen-
ses Hotels Resorts Spas o. J.) oder ein Artikel Uber das dreitédgige Longevity-Programm
mit Biohacking-Therapien des Six Senses Ibizas (vgl. Six Senses Hotels Resorts Spas
0. J.). Sind alle Mitarbeiter des Kundenservices darauf geschult, welche Trends im Well-
ness-/Gesundheitsreisemarkt aktuell sind, kann die Beratung der Kunden in dieser Hin-

sicht effizienter ablaufen.

Ausgehend von den Kundenbedirfnissen des Unternehmens (vgl. Abbildung 9) ist aller-
dings auch das Gesundheits-/Wellnessangebot der momentan beliebten Hotelketten wie
Hyatt, Sofitel oder Marriott nicht zu vernachlassigen. Da diese im Portfolio und unter den
Kunden bereits prasent sind, liegt der Schwerpunkt hier nicht auf dessen Erweiterung,
sondern viel mehr auf der angepassten Darstellung. Obwohl die Angebote dieser Hotels
eher auf den klassischen Wellness- bzw. Erholungsgedanken ausgerichtet sind als einen
ganzheitlichen Ansatz zu verfolgen, greifen sie dennoch einige Trends auf, wie beispiels-
weise den der Schlafgesundheit. In ihren Onlineshops verkaufen sie eigene Produkte
wie Betten, Bettwasche oder auch Difte, welche sowohl wahrend des Hotelaufenthaltes
als auch daheim zu einem erholsameren und wohltuendem Schlaf beitragen sollen (vgl.
Marriott International, Inc. 2025; vgl. Sofitel und Hotels at Home, Inc 2025). Australische
und neuseelandische Hyatt-Hotels bieten ein hinzubuchbares ,Sleep at Hyatt Ritual
Pack® an, welches eine Schlafmaske, Tee, Badesalz, Aromen und Duftsprays beinhaltet,
die schlafférdernd sein sollen (vgl. Hyatt Hotels & Resorts o. J.). Fir andere Standorte
weltweit ist eine Kooperation mit der App Headspace verfligbar, Gber welche Gaste je-
derzeit Meditationen, Informationsmaterial Gber Achtsamkeit und Einschlafgerdusche
abspielen kénnen (vgl. Hyatt Corporation 2025g). All diese Hinweise erlangen reiseto-

pias Kunden bisher noch nicht Uber die Anbieter-Website.

Neben den Hotelketten besteht fir reisetopia die Mdglichkeit, exklusive Vorteilspakete
mit unabhangigen Wellnessresorts zu vereinbaren. Hierfur lassen sich zwei Wege auf-
zeigen: Die Starkung der Zusammenarbeit mit reisetopias meist gebuchten Wellness-
hausern (s. 0.) und das Erganzen des Kataloges durch eine Auswahl neuer Hauser (aus
Abbildung 6). Unter der Bertlicksichtigung der Aufenthaltsdauer, des Standortes, des Be-
handlungsangebotes und des Budgets der reisetopia-Kunden, lassen sich einige Unter-

kiinfte abgrenzen (vgl. Tabelle 2 und Tabelle 3). Nennenswert sind hier insbesondere die
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Resorts, welche auf den Reiseanbieterseiten haufig erscheinen und somit auch mit Blick
auf das Schritthalten mit der (indirekten) Konkurrenz reisetopias wichtig sind (Kamalaya
Koh Samui, SHA Wellness Clinic, Ananda Himalaya, Zulal Wellness Resort, Chiva Som
Hua Hin). Hauser wie der Lanserhof oder der Chenot Palace Weggis sind flir Kunden
des Start-ups aufgrund der einwdchigen Mindestaufenthaltsdauer eher uninteressant.
Im Schloss Elmau wird neben den typischen Wellness- und Gesundheitsangeboten ein
breites Veranstaltungsangebot prasentiert, was einen seltenen Umfang der kulturellen
und sozialen Ebene des Wellnessgedanken darstellt. Obwohl das kleine Hotel Graseck
aufgrund seiner GroRe nicht in den Trend fallt, Uberzeugt es mit einem modernen und
holistischen Behandlungskonzept. Auch das Rakxa Wellness Retreat verfolgt einen sol-
chen Ansatz, kann sich jedoch gegeniiber seinen starken inlandischen Konkurrenten
schwer abheben. Eine Aufnahme des Resorts in die Datenbank ist sicherlich sinnvoll,

muss demnach aber nicht priorisiert werden.

Der Brenners Park - Hotel & Spa ist die einzige Unterkunft, welche haufig in den unter-
nehmensinternen Buchungen auftaucht und von anderen Reiseanbietern genannt wird.
Es empfiehlt sich eine bewusstere Vermarktung dessen, beispielsweise lUber die Web-

site. Dies gilt ebenfalls fur die mit ja markierten Hauser der Tabelle 3.

Haus (vgl. Abb. 6) Anmerkung Empfehlung?

RAKxa Wellness Retreat | Kein bedeutendes Alleinstellungsmerkmal ge- | ja, aber keine
genuber anderen Hausern in Thailand, den- Prioritat

noch umfassendes Behandlungskonzept

Amanpuri Phuket Schon in Datenbank (DB), aber wenig Spezia- | nein
lisierung auf tiefgreifende medizinische und

ganzheitliche Therapien

Santani Sri Lanka Unvorteilhafte geographische Lage, fehlender | nein

schulmedizinischer Fokus

Das Graseck Kein Wellnessresort, eher Boutiquehotel, idea- | ja

ler Standort, umfassende Therapien

Brenners Park - Hotel & Uberschneidet sich mit den meistgebuchten ja

Spa Hotels reisetopias, ganzheitliches Gesund-
heitskonzept

Lanserhof Lange Mindestaufenthaltsdauer (7 Tage) nein

Schloss Elmau Bereits in DB, verbindet mit Veranstaltungen ja

auch die kulturelle und soziale Wellness-Di-

mension

Chiva Som Hua Hin Ganzheitlicher Ansatz mit modernen und tradi- | ja

tionellen Therapien, relevant fiir Konkurrenz
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fur holistische Wellness genannt wird, Ayur-

veda Schwerpunkt, relevant flir Konkurrenz

Chenot Palace Weggis Schon in DB, aber lange Mindestaufenthalts- nein
dauer (7 Tage)

Lefay Resorts Schon in DB, Schwerpunkt liegt eher auf klas- | nein
sischem Wohlbefinden als auf holistischem An-
satz

Zulal Wellness Resort by | Groltes Resort im Mittleren Osten, Konzept ja

Chiva Som fur Familien, holistische Behandlungen auf mo-
derner und traditioneller Grundlage

Ananda Himalaya Weltweit fiihrendes, authentisches und holisti- | ja
sches Behandlungskonzept, Schwerpunkt auf
Ayurveda, relevant fir Konkurrenz

SHA Wellness Clinic Stark auf dem europaischen Markt, schulmedi- | ja
zinischer Schwerpunkt, aber auch traditionelle
Behandlungen, relevant fir Konkurrenz

Kamalaya Koh Samui Hochkaratiges Resort, das haufig als Vorreiter | ja

Tab. 2: - Empfehlungen fiir neue Kooperationen reisetopias - eigene Darstellung 2025

nellen Behandlungen, idealer Standort

Haus Anmerkung Empfehlung?
Villa Kopenhagen Kein ganzheitlicher Ansatz nein
Le Majestic Cannes Kein ganzheitlicher Ansatz nein
Schloss Fuschl Seit Neuerdffnung 2024 95 Buchungsanfragen; | ja
Nachfrage mit steigender Tendenz
Althoff Collection Kein ganzheitlicher Ansatz nein
Hotel Nassauer Hof Wies- | Kein ganzheitlicher Ansatz nein
baden
Brenners Park - Hotel & Vgl. Tabelle 2 ja
Spa
Breidenbacher Hof Dis- Umfassende Angebote, aber keine traditionel- | ja, aber keine
seldorf len Behandlungsformen Prioritat
Vila Vita Parc Fokus eher auf Erholung, statt auf ganzheitli- nein
chen (medizinischen) Behandlungen
Grand Resort Bad Ragaz | Holistischer Ansatz mit modernen und traditio- | ja

The Chedi Andermatt,
Schweiz

Asiatischer Ursprung in Behandlungen und Ar-
chitektur aufgenommen, es fehlt medizinische

Komponente

ja, aber keine

Prioritat

Tab. 3: Empfehlungen fiir reisetopias meistgebuchte Wellnesshéduser - eigene Darstellung 2025
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass reisetopia in seiner Hotelauswahl die re-
levanten Destinationen und Marken bedacht hat, um auf die ausgearbeiteten Gesund-
heits- und Wellnesstrends einzugehen. Um das Angebot dennoch auszubauen, emp-
fiehlt sich die Erweiterung des Portfolios um ausgewahlte Hauser der Marken COMO,
Six Senses und Soneva. Uber eine Zusammenarbeit bzw. Starkung unabhangiger Well-
nessresorts, insbesondere solcher, die mit umfassenden Konzepten bei anderen Reise-
anbietern und Experten punkten, sollte nachgedacht werden. Hierfir musste ggf. Gber
individuelle Vorteilsraten verhandelt werden. Die Angebote der internationalen Hotelket-
ten wie Hyatt etc. bedurfen einer exakteren Darstellung und Vermarktung auf der Web-
site reisetopias, beispielsweise Uber Blog-Artikel oder einer neuen Wellness-/Gesund-
heits-Rubrik. Die Sensibilisierung der Service-Mitarbeiter fir aktuelle Trends in diesem
Bereich sollte auRerdem nicht vernachlassigt werden, um der qualitativen und individu-
alisierten Beratung der Luxuskunden gerecht zu werden. Wird dies alles bedacht, kann
das Start-up neue Kunden gewinnen, welche wahrend ihrer Reisen Wert auf moderne
und luxuriése Gesundheits- und Wellnessangebote legen. Des Weiteren kdnnen die An-

gebote auf die Bedlrfnisse bestehender Kunden besser zugeschnitten werden.

5. Exkurs: Kritische Angebotsbetrachtung

Wie nun in den vorangegangenen Kapiteln herausgearbeitet werden konnte, knupfen
Luxushotels und andere Unterkiinfte sowie Luxusreiseanbieter an einem essenziellen,
naturlichen Bedurfnis der Touristen an. Statt sich auf Materialitat und in gewissem Sinne
auch auf Verschwendung auszurichten, ruht der Fokus auf einem ganzheitlichen moder-
nen Gesundheitsverstandnis. In diesen Teil des Menschseins zu investieren, ist sinnvoll.
Eine gesunde Gesellschaft bringt in vielerlei Hinsicht positive Effekte, nicht nur im wirt-
schaftlichen, sondern auch im zwischenmenschlichen Sinne. Je geslinder ein Mensch
ist, desto zufriedener ist er und desto positiver ist sein Umgang mit den Menschen, die

ihn umgeben.

Wenn ein Kunde mit einem grofRRzligigen Budget also einen Aufenthalt in einem Well-
ness-Resort mit Behandlungen in Anspruch nimmt, welche ihn vitaler, junger und ausge-
glichener flhlen lassen, ist dies grundsatzlich positiv zu beurteilen. Das gilt unabhangig
davon, ob diese langfristig erfolgreich wirken oder nicht, da dies von dem Kunden oftmals

selbst zu beeinflussen ist.

Ambivalent wird es dann, wo qualitativ hochwertige, scheinbar professionelle Luxusre-
sorts fur unwahrscheinlich hohe Preise Methoden anbieten, welche nur bedingt auf wis-

senschaftlichen Erfolgen basieren. So wird beispielsweise im Kamalaya Resort auf Koh
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Samui ein auf weibliche Gesundheit fokussiertes Paket angeboten, welches Frauen u. a.
dabei unterstitzen soll, ihre Fruchtbarkeit zu erhéhen und schwanger zu werden. Die
Kombination aus traditioneller Medizin, insbesondere der TCM, und modernen Metho-
den versprechen dem Kunden Behandlungserfolg (vgl. Kamalaya Co Ltd 2022a). Doch
kann ein Wellnessaufenthalt von wenigen Tagen kaum einen Kinderwunsch garantieren,
der dem Gast aus anatomischen, genetischen oder anderen biologischen Griinden ver-
wehrt bleibt. Moralischer wéare es hier sicherlich ein Angebot zu schaffen, welches dem
Reisenden hilft, mit dieser Tatsache umgehen zu lernen und Hilfestellungen wie psycho-
logische Betreuung oder auch Mdglichkeit zur Entspannung und zum inneren Ausgleich
zu bieten, was dem modernen und oben definierten Wellnesskonzept genauso ent-

spricht.

Ein weiteres Beispiel ist das Long COVID-Programm des Lanserhofs in Lans. Es ver-
spricht den Erkrankten eine arztliche Therapiestrategie und umfassende Regeneration
von Spatfolgen der Coronavirus-Infektion. Fir den zweiwdchigen Aufenthalt fallt ohne
Unterkunft und Medikamente eine Summe von 4.840 Euro an (vgl. Lanserhof 2025).
Bedingt kénnen diese Methoden in einzelnen Fallen Linderung verschaffen. Wirklich
wirksame Arzneimittel und Behandlungen stehen heute jedoch noch nicht zur Verfiigung,
da der individuelle Krankheitsverlauf und der verhaltnismafig neue sowie komplexe
Krankheitserreger nicht vollends erforscht sind (vgl. Bundesministerium fir Gesundheit
2024). Dem Besucher der Longevity-Klinik wird diese Grenze der Therapie allerdings

nicht aufgezeigt.

Diese Aspekte sollte ein Reiseanbieter, wie reisetopia es ist, beachten, wenn er Kunden
eine unvergessliche, besondere, erhol- und heilsame Reise verkauft. Eine bewusste
Auswahl der Kooperationspartner und eine genaue Prifung ihrer Behandlungsangebote

sind insbesondere in diesem sensiblen Kontext zu empfehlen.

6. Fazit

AbschlieBend werden in diesem Kapitel die gewonnenen Erkenntnisse zusammenge-
fasst, um die einfUhrend genannten Fragestellungen zu beantworten. AuRerdem wird der
Prozess der Forschung reflektiert sowie ihr Mehrwert fur die Praxis und Forschung dar-

gestellt.

MaRgebend fur die vorliegende Arbeit war die Identifikation aktueller Gesundheits- und
Wellnesstrends des Luxusreisemarktes. Am pragendsten war diesbeztiglich die Erkennt-
nis, dass die Suche nach sehr spezifischen Behandlungen wie besonderen Fastenkuren

oder Kl-gestutzten Untersuchungen nicht zielfihrend ist, da Gesundheit und somit auch
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Wellness nach der modernen Auffassung als mehrdimensional und ganzheitlich verstan-
den wird. Da auch der aktuelle Luxusgedanke (New Luxury) vielschichtig ist und materi-
eller Prunk nicht mehr ausreicht, um einen Reisenden zufriedenzustellen, sind Reisean-
bieter sowie Unterklinfte aufgefordert, ein Konzept umzusetzen, welches individuali-
sierte Erlebnisse schafft, die einzigartig, hochqualitativ, gesundheitsférdernd (in jeglicher
Hinsicht) und raumgebend flir Begegnungen mit der Natur, Kultur und anderen Men-

schen sind.

Das Bedurfnis nach Gesundheit ist kulturunabhangig und zeitlos. Dennoch wird vor al-
lem postpandemisch bewusst nach praventiven MaRnahmen und Gesundheitsférderung
auch wahrend des Reisens gesucht. Ein Luxustourist legt heute auf eine standige
Selbstoptimierung Wert. Ein moglichst langes und beschwerdefreies Leben ist sein An-
trieb. In den besten Hotels der Welt lassen sich gesundheitliche Mallnahmen bequem
mit den Erholungsmotiven eines Urlaubs verbinden. Das Gleiche gilt auch fir Geschafts-
reisen. Die Ich-bezogene Gesundheit und Wellness strebt nicht nur die physische Ebene
an, welche mit Bewegung, Ernahrung und Schénheitsbehandlungen bedient wird, son-
dern ist auch eng mit der spirituellen Ebene verbunden, die sich mit der Frage nach dem
Sein und Sinn beschéftigt. Dies spiegelt sich in dem Ergebnis wider, dass Reisende nicht
nur hochmoderne wissenschaftsbasierte Therapien in ihrem Behandlungspaket erwar-
ten (wie Biohacking o. A.), sondern auch deren Erganzung durch traditionelle Methoden,
welche v. a. im asiatischen und arabischen Raum ihren Ursprung haben. Ayurveda,
Yoga, Meditation, welche u. a. im Hinduismus und Buddhismus verankert sind, aber
auch TCM und TAIM finden sich in den Programmen der fihrenden Gesundheits- und
Wellnesshauser der Luxusklasse wieder. Die Unterklinfte missen fur ein erfolgreiches
Konzept also keinesfalls das Rad neu erfinden, sich viel eher auf bestehende Angebote
fokussieren. Schlafgesundheit, Longevity / Healthy Aging, Emotional Healing und Fe-
male Wellness sind Begriffe, welche in den Angebotskatalogen haufig Erwahnung fin-

den.

Um diese Bandbreite an Angeboten darlegen zu konnen, bieten sich insbesondere Re-
sorts an, welche aufgrund ihrer weitlaufigen Anlage und Auswahl an Einrichtungen indi-

vidualisierte Schwerpunkte auf Gesundheits- oder Wellnesstherapien legen kénnen.

Unter den relevanten Standorten dieser Resorts sind sldasiatische (v. a. Thailand, In-
dien, Indonesien), slid-/ westeuropaische (v. a. der DACH-Raum, Spanien), arabische
Destinationen (v. a. VAE, Katar) sowie tropische Inseln (v.a. Malediven, Mauritius, kari-
bische Inseln). Obwohl die Naturverbundenheit der Standorte nicht zu vernachlassigen

ist, findet sich in der durchgefuhrten Analyse keinen Hinweis auf das Motiv des Hidden
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Luxury. Relevant ist dieser womaoglich ausschlieflich flr den geringen Top-End-Bereich

der Luxustouristen.

Zu den Vorreitern der modernen Luxusresorts, welche auch in den genannten Regionen
vertreten sind, zahlen COMO, Six Senses und Soneva. Sie verbinden den holistischen
Wellnessgedanken mit einem expliziten Nachhaltigkeitsfokus. Diese Marken werden von
diversen Luxusreiseanbietern und Experten empfohlen. Internationale Luxushotelketten
wie Hyatt, Sofitel etc. haben Fitness- und Wellnessangebote in ihrem Standardreper-
toire. Diese folgen jedoch eher dem klassischen Erholungsanspruch und kdnnen nicht
auf die Bedurfnisse des einzelnen Gastes zugeschnitten werden. Unter den unabhangi-
gen Unterkinften hebt sich das Kamalaya Koh Samui hervor, ebenso wie das Ananda
im Himalaya oder die SHA Wellness Clinic in Spanien. Sie legen ihren Schwerpunkt auf
unterschiedliche medizinische Grundlagen, wobei sie ihr allumfassender Therapieplan

dennoch vereint.

FuUr deutsche Reiseanbieter lasst sich also eine Empfehlung zu Kooperationen mit Un-
terkiinften dieser Art schlussfolgern. Wichtig ist auRerdem die Sensibilisierung des
Teams fur die abgeleiteten Trends, um den exklusiven und mafRgeschneiderten Kunden-
service im Luxussegment zu gewahrleisten. Fur reisetopia gilt dies ebenfalls. Zu beach-
ten ist allerdings, dass dieses Unternehmen aufgrund seines Geschaftskonzeptes von
Pramienpunkten und Loyalitatsprogrammen abhangig ist, welche insbesondere bei
Kurzaufenthalten in Zimmern der internationalen Hotelketten lohnend sind. Eine entspre-
chende Anpassung auf solche Hauser, welche fir den deutschsprachigen Kundenstamm

einfach erreichbar sind, ist dementsprechend empfehlenswert.

Die der Forschung zugrunde liegende Onlinerecherche konnte aufgrund lickenhafter
Darstellung keine validen Ergebnisse in Bezug auf Daten wie das Alter, das Geschlecht,
die bevorzugte Saison oder den Preis solcher Gesundheits- bzw. Wellnessreisen liefern.
In dieser detaillierteren Erkenntnissuche liegt ein Potenzial fir zukunftige Analysen. Eine
weitere Grenze dieser Arbeit ist die Kategorisierung der Behandlungsschwerpunkte, wel-
che aufgrund Uberschneidender Motive / Praktiken schwer einzuteilen ist. Eine Analyse
der einzelnen Behandlungen aller Unterkinfte ist zeitlich umfassend und kdnnte daher

beispielsweise uber Kl-gestutzte Methoden erleichtert werden.

Unabhangig davon sollten sich deutsche Luxusreiseanbieter an der zentralen Erkenntnis
orientieren, dass Konzepte, welche auf Klasse statt Masse setzen und dem ganzheitli-

chen Wohlbefinden dienen, die wertvollsten und investitionswirdigsten sind.
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Anhang 1 Expertenhinweise

Anhang 1.1 Gesprachsprotokoll Aeberhard

Datum: 16.01.2025

Uhrzeit: 12:44 Uhr bis 13:11 Uhr

Art des Gesprachs: Videoanruf

Gesprachspartner: Marc Aeberhard

1.

BegrufRung, Vorstellung von Person und Thema der Bachelorarbeit

Konnen Sie Hotels, Hotelketten oder andere Unterkunftsformen nennen, welche Vor-

reiter im Gesundheits- und Wellnessbereich sind und haufig von Luxustouristen auf-

gesucht werden (z. B. Six Senses, Banyan Tree)?

A. bestatigt die Hotelketten Six Senses und Banyan Tree, welche jedoch stan-
dardisierte Produkte anbieten wirden.

A. betont ansonsten die kleineren Hotels, die sich eher auf ,Klasse, statt auf
Masse® konzentrieren wirden und mit ihrer Innovationskraft Trends formen kénn-
ten. Beispiele hierfur waren das Ananda Himalaya Resort und Frégate Island.

In Indien sei der Raum Kerala mit Ayurveda-Programmen nachgefragt.

Dem Lanserhof, Tegernsee wirde es laut A. gelingen, die Spa-Angebote in ein
Gesamterlebnis einzubetten, welches alle Dimensionen (Mind, Body, Soul) be-
diene und holistische Ziele anstrebe.

Die europaischen Luxushotels und Spas wirden dieses ganzheitliche Konzept

nicht gut umgesetzt bekommen.

Welche Destinationen sehen Sie flr den luxuridsen Gesundheits- und Wellnesstou-

rismus als besonders relevant an?

A. sieht den asiatischen Raum (Indien, Thailand, Sri Lanka) als bedeutsam, wo
der Ursprung der Spa-Konzepte liege.

Die Bedeutung von in sich geschlossenen ganzheitlichen Konzepten wurden er-
neut betont. ,Local Produce” und ,Elements of Nature“ wirden hierbei eine wich-

tige Rolle spielen.
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4. Sind Gesundheits- und Wellnessaufenthalte lhrer Meinung nach saisonabhangig?

- A sieht keine Signifikanzen.
- Spa-Reisen waren typischerweise antizyklisch zu Schulferien interessant,um ei-
nen ruhigen Hotelaufenthalt zu garantieren, seien ansonsten aber ganzjahrig

nachgefragt.

5. Sehen Sie ein Muster hinsichtlich der Zielgruppe von Gesundheits- und Wellness-

aufenthalten?

- Einzelgaste wirden diese Reiseangebote altersunabhangig wahrnehmen, Fami-

lien eher seltener.

6. Gibt es eine typische Reisedauer von Gesundheits- und Wellnessaufenthalten im

Luxusbereich?

- A. nennt, dass dies vom Touristen abhangig sei. Ein Reisender, der den ganz-
heitlichen Wellnessgedanken verstanden hatte, wirde Aufenthalte von 2 - 4 Wo-
chen bevorzugen. Wirde es dem Gast bei der Luxusreise nur um sein
Image/Prestige gehen, verkurze sich der Aufenthalt entsprechend.

- Ein typisches Ayurvedapaket in Stdindien wirde in der Regel erst ab 10 Tagen
buchbar sein.

- Eine Grundaussage fur Luxus- bzw. Wellness-/Gesundheitstourismus ware laut

A. der Paradigmenwechsel von ,to have“ zu ,to be“.
7. Gibt es das in dem Buch Grundlagen und neue Perspektiven des Luxustourismus
erwahnte Nachfolgewerk bereits, welches sich laut Epilog mit dem Luxury Score be-

fassen soll?

A. verneint.

- A. habe aber bereits seine Luxury Map entwickelt, welcher er im Anschluss an
das Gesprach weiterleiten wirde (siehe Anhang 4).

- A.erganzt: Ein Spa-Konzept musse mafigeschneidert und auf allen Ebenen (Ma-
terialien, Duft, usw.) angepasst sein.

- Ein weiteres passendes Beispiel seien die Soneva Hotels, welche von den Six

Senses-Griindern konzipiert wurden.
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Zudem sei bei guten Wellnesshotels eine raumliche Abtrennung von Fitnessbe-

reich und Spabereich wichtig, um ein professionelles Angebot bieten zu kénnen.

8. Dank und Verabschiedung

Anhang 1.2 Gesprachsprotokoll Dreckmann

Datum: 11.02.2025

Uhrzeit: 13:43 Uhr bis 14:05 Uhr

Art des Gesprachs: Telefonat

Gesprachspartner: Wilfried Dreckmann

1.

Begrifung, Vorstellung von Person und Thema der Bachelorarbeit

Koénnen Sie Hotels, Hotelketten oder andere Unterkunftsformen nennen, welche

Vorreiter im Gesundheits- und Wellnessbereich sind und haufig von Luxustouris-

ten aufgesucht werden?

D. sieht den Ursprung von Wellness in der Alternative zu Arzten, Krankheiten
und Medikamenten. Es gehe um das Herausarbeiten der eigenen Potenziale
in verschiedensten Dimensionen, wie der korperlichen, geistigen, seelischen,
der natlrlichen Umwelt, sozialen Umwelt und finanziellen Umwelt.

Ein Paradigmenwechsel hin zu ganzheitlicher Wellness (Selbstoptimierung,
Potenziale ausschopfen, mentale Wellness) gehe von den Gasten aus. Die
Hotellerie habe ihr Angebot diesbezlglich bisher noch nicht angepasst.

D. empfiehlt die Website Wellness-Hotels & Resorts, welche Unterklinfte dar-
stellt, die den ganzheitlichen Wellnessgedanken umsetzen.

Das Hotel Eisvogel in Bad Gdgging, Bayern habe zielgruppenspezifische, 16-
sungsorientierte Behandlungen wie ein Menopausen-Paket, welches jedoch
schwer auf der Website zu finden sei. Diese Herausforderung fur die Online-

analyse der Bachelorarbeit sieht D. bei vielen Hotelwebsites.

Vorherige Recherche und Gesprache ergaben, dass grof3e internationale Hotel-

ketten ein eher standardisiertes Wellnessangebot verkaufen. Sehen Sie unter

den Luxus-Wellnessreisenden ebenso einen Fokus auf kleinere Hotels/Boutique-

hotels?



Lea Herrmann (5177707) Hochschule Bremen

- D. verneint die verstarkte Nachfrage nach Boutiquehotels. Beschrankt auf
den deutschen Markt sieht er einen Schwerpunkt auf inhabergefihrte, kleine
Hauser.

- D. bestatigt aus seiner Arbeitserfahrung bei der Marke Kempinski heraus,

dass eine gewisse Standardisierung bei Angeboten von Hotelketten vorliege.

4. Konnen Sie bestatigen, dass sich Luxusreisende auf der Suche nach Wellness-
bzw. Gesundheitsangeboten an asiatischen Destinationen orientieren, da tradi-

tionelle Behandlungsmethoden auch dort ihren Ursprung haben?

- D. verneint. Er betont arabische Lander, wie Dubai, und europaische Lan-
der, wie Deutschland, die Schweiz und Spanien.

- Unter den asiatischen Destinationen sieht er nur Thailand als relevant an.

- D. nennt die SHA Clinic in Spanien und den Lanserhof in Deutschland/Os-
terreich als Beispiele.

- Der nachgefragte Longevity-Markt sei insbesondere in Zentraleuropa und
den USA vertreten.

5. Koénnen Sie aktuelle Trends hinsichtlich bestimmter Gesundheits-/Wellnessan-
gebote der Luxushotellerie nennen (besondere Kuren, Ernahrungsformen, Mas-

sagen etc.)?

- D. betont, dass es Trendkonzepte nicht gebe. Wellness selbst sei ein stetig
wachsender Trend, besondere Behandlungsformen seien allerdings nie von
langer Dauer.

- Die einzige Entwicklung, die er beobachte, sei der Einsatz von Massagero-

botern.

6. Konnen Sie relevante deutschen Luxusreiseanbieter evtl. mit Wellnessschwer-

punkt z.B. Onlinereiseagenturen abgrenzen?

- D. verneint. Er erwahnt Fit Touren (pers. Anmerkung: vermutlich meint er

Fit Reisen), kdnne jedoch keine genauere Aussage treffen.

7. Dank und Verabschiedung
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Anhang 1.3 Schriftverkehr Gruss

Datum: 03.02.2025 - 08:12 Uhr

Guten Morgen Matrtina,

ich hoffe, dir geht es gut!

Wahrscheinlich ist meine letzte Mail nach deiner Geschéftsreise untergegangen, des-
halb méchte ich dich gerne noch einmal um deine Expertise bitten:)

Wie beschrieben behandle ich in meiner Abschlussarbeit das Thema Gesundheits- und
Wellnesstrends des Luxusreisemarktes und bin hierfiir auf der Suche nach Antworten

auf die unten in gelb markierten Fragen.

e Sind dir in letzter Zeit Trends hinsichtlich bestimmter Gesundheits-/Well-
nessangebote in der Luxushotellerie aufgefallen (besondere Erndhrungspro-
gramme, Kuren, Massagen,...)? Vielleicht decken sich diese auch mit den An-

geboten neuerdffneter Hotels?

e [ch bin auf der Suche nach Hotels/Hotelketten oder auch Destinationen, wel-
che Vorreiter im Gesundheits- und Wellnessbereich sind und hdufig von Luxus-

touristen aufgesucht werden. Hast du hier ein paar Ideen?

Ich freue mich, wenn du mir weiterhelfen kannst.
Vielen Dank fiir deine Zeit!
Herzliche Grif3e und einen guten Wochenstart!

Lea Herrmann

Datum: 03.02.2025 — 08:47 Uhr
Liebe Lea.
So, nun endlich mein input zu Deiner AbschluRarbeit. Cooles Thema und so aktuell!

Gesundheit und Wohlbefinden sind langst kein Geheimtipp mehr, wenn es um luxuridsen
Urlaub geht. Immer mehr Luxusresorts und Hotels bieten mal3geschneiderte Wellness-Pro-
gramme an, die nicht nur den Kérper entspannen, sondern auch den Geist und die Seele in
Einklang bringen. Hier geht es nicht nur um Wellness im klassischen Sinne, sondern um
echte Gesundheitsforderung, die auf die persénlichen Bedirfhisse der Gaste abgestimmt

ist.

Was diese Resorts so besonders macht, ist die Kombination aus Luxus und Gesundheit.

Statt sich in einer Klinik oder einem Krankenhaus behandeln zu lassen, konnen Géaste in

\
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einer entspannenden Umgebung mit erstklassigem Service ihre Lebensqualitat verbessern.
Die Atmosphare ist viel angenehmer und einladender — hier flihlt man sich wie im Urlaub,

wahrend man gleichzeitig etwas fir seine Gesundheit tut.

Besonders in einer Zeit, in der viele Menschen noch nicht erkennen, wie wichtig Prévention
und Gesundheitsforderung sind, ist es oft eine Herausforderung, die richtigen Prioritaten zu
setzen. Viele verbinden Urlaub eher mit Feiern, Essen und Trinken, weniger mit der Idee,
etwas fur ihre Gesundheit zu tun. Aber genau hier setzen moderne Luxusresorts an. Sie
bieten eine ideale Kombination aus Erholung und Gesundheit — ganz ohne den Druck einer
klassischen Kilinik. Man kann sich entspannen, genief3en und gleichzeitig bewusst auf die
eigene Gesundheit achten.

Die Programme reichen von maRRgeschneiderten Ernahrungsplanen und Fitnessangeboten
bis hin zu Yoga, Meditation und mentaler Unterstiitzung. Das Ziel? Die Gaste sollen nicht
nur eine erholsame Auszeit geniel3en, sondern auch praventiv etwas fuir ihre langfristige

Gesundheit und Langlebigkeit tun.

Besonders fir gestresste Geschéftsreisende oder vielbeschéaftigte Manager, die das Geftihl
haben, standig unter Strom zu stehen, sind diese Angebote eine hervorragende Mdglich-

keit, abzuschalten und neue Energie zu tanken. Eine Auszeit in einem solchen Luxusresort
bietet die ideale Gelegenheit, sich bewusst zu entspannen und sich von den Anforderungen

des Alltags zu distanzieren, um mit frischer Kraft und klarem Kopf zurtickzukehren.

Bestimmte Anwendungen kdnnen je nach Rezept und Gesundheitsplan sogar Uber die

Krankenkassen abgerechnet werden.

In einer Zeit, in der immer mehr Menschen auf ihre Gesundheit achten und lieber praventiv
etwas unternehmen, als spater in eine medizinische Einrichtung zu miissen, trifft dieses An-
gebot den Nerv der Zeit. Wer also neben Entspannung auch etwas fiir sich und seine Ge-
sundheit tun mdchte, findet in solchen Luxusresorts die perfekte Kombination aus Genuss
und Wohlbefinden.

Hier unsere Luxushotels mit denen wir auch zusammenarbeiten:

Kamalaya Koh Samui — Thailand: https://www.lobster-experience.com/de/product-de-

tails/kamalaya-koh-samui

Zulal Wellness Resort — Katar: https://www.chivasom.com/en/zulal/

VI
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Terme di Saturnia — Italien: https://www.lobster-experience.com/de/product-details/terme-di-

saturnia-spa-golf-resort

IHC Resorts in der Toskana (Fonteverde, Grotta Giusti, Bagni di Pisa) — Italien:

https://www.lobster-experience.com/de/product-details/bagni-di-pisa-resort-spa

https://www.lobster-experience.com/de/product-details/fonteverde-lifestyle-thermal-retreat

https://www.lobster-experience.com/de/product-details/grotta-giusti-thermal-spa-resort

Palmaia — House of Aia — Mexiko: https://www.lobster-experience.com/de/product-de-

tails/palmaia-the-house-of-aia

Palace Merano — Sudtirol: https://www.palace.it/de/

ZEM — Spanien: https://mww.lobster-experience.com/de/product-details/zem-wellness-cli-

nic-altea

Ich hoffe, das hilft Dir weiter. Ganz lieben Gruf3 nach Bremen und viel Erfolg!

Martina

Datum: 03.02.25 — 09:39 Uhr

Hallo Martina,

ach super! Das ist ja ein sehr ausflhrliches und schnelles Feedback, trotz deines hohen
Workloads. Vielen lieben Dank!

Die verlinkten Hauser schau ich mir gerne gleich an.

Ich entnehme deiner Nachricht, dass die aktuellen Gesundheitsangebote nicht auf eine be-
stimmte Behandlungsform reduziert werden kdnnen, sondern eher allumfassend gedacht
sind (Ern&hrung, Sport, Entspannung, usw.).

Und im Hinblick auf die Destinationen scheinen in diesem Bereich besonders Asien, Siideu-

ropa und Lateinamerika bzw. Mexiko bei euch nachgefragt zu sein.

Herzlichen Dank nochmal. Das hilft mir sehr weiter!

Liebe GriiRe

Lea
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Datum: 03.02.25 — 09:50 Uhr
Liebe Lea.
Das freut mich.

Es gibt natlrlich noch viele schone Wellness Hauser — gerade in Deutschland, Schweiz,
Osterreich. Diese werden jedoch sehr gerne direkt von den Kunden gebucht — ohne Reise-
buro. Erstens kommt man nicht unbedingt drauf, so etwas Uber ein Reisebiro zu buchen
kénnen Kunden auch kurzfristig buchen, wenn sie sich noch nicht so lange vorab festlegen

mochten. Gerade wegen Stornogebiuhren, Wetter, Laune, etc.

Auch die Treueprogramme spielen hier eine Rolle. (Wie z.B. bei Falkensteiner Hotels) Kun-
den kénnen einfach und direkt buchen, mit gewissen Vorteilen. Obwohl sie manche dieser
Vorziige - trotz Buchung im Reisebiiro - erhalten kénnten. Hotels ist es naturlich lieber, sie

buchen direkt. Da entféllt die Kommission fiir die TO...

Wenn Du noch etwas benétigst, gerne melden. LG, Martina
Anhang 1.4 Hinweise Ketter

Internes Notion-Dokument — letzte Bearbeitung am 28.02.2025

Wellness und Luxustourismus

Es ist nicht von der Hand zu weisen, dass Gesundheit, Wellness und Erheolung eine immere
groBere Rolle auch im Luxusreisesegment spielt.

Ein klassisches Hotel-Spa umfasst heutzutage weit mehr als nur Saunen, Pool und klassische
Ganzkorpermassagen.

* Ergdnzt wird das Angebot um Peelings, Packungen, Anti-Aging behanldungen fiir Kérper und
Gesicht aber auch entsprechende Anwendungen klassifiziert zwischen Manner, Frauen und
auch Kindern/Jugendlichen

* Auch Retreats oder ganze Wellnesstage mit mehreren Anwendungen sind buchbar

Neue Reisetrends mit Wellnessfokus

Neben Wellnesshotels und Resorts hat Four Seasons (ganz spannend) sogar eine eigene
Wellness-Reise mit ihrem Privatjet veroffenticht:

&’ Four Seasons Hotels and Resorts

Hier die genaue Reise im Uberblick:
&’ preferredpartners.fourseasons.com

(ich denke, dass zeigt ganz gut, dass sich Wellness im Luuxsreisemarkt neu erfinden muss und
dies mit solch exklusiven und nicht fiir jederman zuganglichen Reisen mdglich macht)
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Passende Hotelketten/Marken mit Wellness-Fokus:
DER Vorreiter in Punkto Wellness auf Luxus-Niveau:
Six Senses Hotels
Weitere Marken:
e Lefay Residences & SPA
* Four Seasons
e Mandarin Oriental
e One&Only
e Sicherlich die ganzen EDITION Hotels von Marriott
e Rosewood mit seinem Asaya Spa
e Rocco Forte mit eigener Spa/Wellness-marke Irene Forte

e Eigenstandiges Hotel (Vorreiter in Deutschland: Bleiche Resort & Spa im Spreewald):
https://www.bleiche.de/

e Our Habitas: https://www.ourhabitas.com/ras-abrouq/ ‘ Julia Ketter -

lea@reisetopia.de - die Marke hatte
ich dir ja schon von meinem Conde
Naste Event weitergeleitet. Legen

e Gleiches gilt fur: Zulal Wellness Resort by Chiva-Som (Wellnessmarke mit Ursprung in
Thailand) https://www.chivasom.com/en/zulal/

Eine urspriingliche Neuerdffnung mit klarem Wellness-Fokus: besonderen Fokus auf Luxus, Wellness
und Nachhaltigkeit und besondere
Garmischer Boutiquehotel das Graseck - mountain hideaway & health care mit dem Standorte (siehe Doha und Namibia)

topmodernen medizinischen Praventionszentrum

-> Die Lage spricht fiir sich: tiber der partnachklamm sozusagen mitten in der Natur kann man
“"NUR" Wellness machen und macht sozusagen fiir seinen Kérper Urlaub! &

Dass sich der Wellnesstrend mit Neuerdffnungen deckt, zeigen auch folgende Neue Hotels der
letzten Jahre:

e Koenigshof Munchen

* Vienna Marriott Hotel

* Das kommende (Renovierte) Brenners Park Hotel Baden-Baden
* Renoviertes Hotel Eden Roc Ascona

* Rosewood Schloss Fuschl und Rosewood Amsterdam (Eigene Spa-Marke zieht sich durch
alle Hauser)

® Ritz-Carlton Bangkok

® Four Seasons New York (umfassende Renoveirung - hier soll ebenfalls ein neuer Spa
einziehen)

s Raffles London

* Lanserhof auf Sylt: https://lanserhof.com/de/lanserhof-sylt/

Ein Trend geworden ist auch, das viele Hotel-Spas Mitgliedsschaften anbieten, um den exklusiven
Wellnessgedanken/Angebote auch flir Externe Gaste zugamglich zu machen oder Géaste an sich
zu binden. (PS: Raffles London hat so etwas)

Kontakte fiir Trends [ Anfragen bzgl deiner Arbeit:

presseinfo@faustconcept.com = Ich bekomme von denen regelméBig einen Newsletter, wo es
auch schon um Wellness/Trendreise-Themen ging

Ich habe von denen auch eine passende Mail zu Female Wellness Only bei Six Senses
weitergeleitet

Weitere Interessante Webseiten fiir Dich:
® https://www.falstaff-travel.com/spaguide/

e https://www.leadingspa.com/
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Anhang 1.5 Hinweise Schwarz

Internes Notion-Dokument — letzte Bearbeitung am 11.03.2025

1?

Cover hinzufligen

Lea's Fragen Bachelorarbeit

* Gibt es bei Buchungen in der letzten Zeit verhaltnismaBig ofters Anfragen fir Wellness- und
Gesundheitsangebote?

bevorzugte Saison, Preisrahmen, ... Auskunft geben?|

- Ich wiirde dir hier vorschlagen einmal alle unsere G&W Hotels aus den Dach Raum
herauszusuchen und dann erstellen wir dazu SF Reports

¢ Sind euch von Hotel-Seite aus Trends bezliglich spezifischer G&W-
Angebote aufgefallen? Und decken sich diese Trends mit den Angeboten neuerdffneter
Hotels?

o Mdglicherweise gibt es ein Muster hinsichtlich der
anbietenden Destination oder bestimmter Hotelketten?

- gerne mit Anka & Julia besprechen
¢ Welche sind eure top Hauser fiir Buchungen von G&W-Angeboten?

=> Auch liber die SF Report aus der 1. Frage zu erkennen

ahnliches Produkt?
%L reisetopia Hotels - competitor analysis

e Habt ihr weiterflihrende Kontakte oder (vermutlich eher red) Empfehlungen flr
Quellen beziiglich Trendreports im Luxustourismus 0.4.? - Gerne Julia fragen

meine Gliederung versuchen entsprechend anzupassen. Gebe ich dir nochmal Bescheid
- Was ist man bereit dafiir auszugeben?
-» Was ist der Grund einer solchen Reise?

- Welche Aspekte (angebotenen Behandlungen z.B oder Didtangebot) sind besonders
wichtig?

Sowas in die Richtung ist sicher spannend ©

* Interessante Wellnesshauser:

Xl
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Anhang 2: Ausschnitt der Konkurrenzanalyse
reisetopias

Internes Notion-Dokument — letzte Bearbeitung am 22.09.2022

reisetopia Hotels - competitor analysis

« direct competition: companies that have the same target group as well as a similar product range
+ indirect competition: companies that partly offer products and services in the same segment, but not exclusively

E8 Tabelle
@ Relevance: High,Very high... v ' [ () Competition: direct v == Threats
Competitor... Relevance Competition Additional information Business model Target group target markets
Lartisien Very high ... direct located in FR Consortia High budget Africa  Asia
Very high budget Australia Europe
North America
South America
Skylark High direct located in NCY Consortia High budget Africa  Asia
Very high budget Australia Europe
North America
South America
Secret Escapes Very high ... direct Offers only for registered members Members only High budget Africa  Asla
Very high budget Australia  Europe
North America
South America
Voyage Privé Very high ... direct Offers only for registered members Members only Mid budget Africa  Asia
High budget Australia  Europe
Very high budget North America
South America
Travelzoo Very high ... direct Offers only for registered members Members only Mid budget Asia  Europe
High budget North America
Very high budget
edeltravel High direct located in Dusseldorf, Munich, Hamburg Concierge Servi... High budget Germany
Very high budget Switzerland
Austria

Anhang 3: Ausschnitt der Buchungsdaten reise-
topias
Farblegende:

Gesundheits-/Wellnessangebote
"Gesundheits-/Wellnesshotels"

Xl
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Buchungsdaten reisetopia 07.02.2025
As of 2025-02-07 12:43:26 Mitteleuropdische Normalzeit/MEZ  Generated by Lea Herrmann

Filtered By

Show: All accounts
Is Person Account equals False
Booking History greater or equal

30

Billing Country

Australia
Subtotal
Austria

Subtotal
Belgium

Subtotal

Brazil

Subtotal

Czech Republic
Subtotal
Denmark
Subtotal
France

Subtotal

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Account Name

H‘

InterContinental Wien

Hotel Sacher Salzburg

Le Méridien Wien

Hotel Stein Salzburg

25hours Hotel Wien Museumsquartier
Mooons Wien

[EY
N

Sapphire House Antwerpen

“H‘H‘H‘N

Hyatt Regency Nizza Palais de la Mediterranee

Sofitel Strasbourg Grande lle
Pullman Paris Montparnasse

Xl
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Lea Herrmann (5177707)

Hochschule Bremen

Excelsior Hotel Ernst Koln

Hotel Luc Berlin

Schlosshotel Kronberg
Roomers Baden-Baden

The Ritz-Carlton Berlin
Le Méridien Frankfurt

Hyatt Regency Koln

Louis Hotel Miinchen
Tortue Hamburg

Marriott Berlin

XV
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Roomers Frankfurt

25hours Hotel Berlin Bikini

25hours Hotel Frankfurt The Trip

25hours Hotel Disseldorf Das Tour
25hours Hotel Hamburg Hafencity

25hours Hotel Koln The Circle

25hours Hotel Miinchen The Royal Bavarian
Hotel Atlantic Hamburg

The Westin Grand Berlin

Provocateur Berlin

Hotel K659 Dusseldorf

JW Marriott Frankfurt

Kempinski Frankfurt Gravenbruch
Gewandhaus Dresden

Hotel Zoo Berlin

Steigenberger Icon Grandhotel Handelshof Leipzig

Steigenberger Airport Hotel Berlin
Steigenberger Hotel Miinchen

Le Méridien Grand Hotel Nirnberg

sly Berlin

Subtotal Count 74
Greece Grand HyattAthen
Subtotal Count 1
Hungary Kozmo Hotel Budapest
Subtotal Count 1
Indonesia ConradBali
Subtotal Count 1
Ireland Conrad Dublin

Subtotal Count 1
Italy \Waldorf Astoria Rom Cavalieri

Hyatt Centric Murano Venedig
Hyatt Centric Mailand Centrale

XV
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Subtotal

Korea, Republic of
Subtotal
Luxembourg

Subtotal
Malaysia
Subtotal
Malta

Subtotal
Netherlands
Subtotal
Oman
Subtotal
Poland

Subtotal
Portugal

Subtotal
Qatar

Subtotal
Singapore

Subtotal
Slovenia
Subtotal
Spain

Subtotal

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Count

Hochschule Bremen

Sofitel Luxembourg Le Grand Ducal
Sofitel Luxembourg Europe

Hyatt Regency Malta

Kimpton De Witt Amsterdam

Grand Hyatt Maskat

The Bridge Breslau

SN

InterContinental Lissabon

Pullman Doha West Bay

N‘

Conrad Centennial Singapur
Andaz Singapur

Sofitel Singapur City Centre

Hyatt Regency Barcelona Tower

L‘
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Sweden
Subtotal
Switzerland

Subtotal
Thailand

Subtotal
Tonga
Subtotal
Turkey

Subtotal
United Arab Emirates

Count

Count

Count

Count

Count

Hochschule Bremen

Hotel at Six Stockholm

“‘ H ““ —

Hyatt Regency Bangkok Sukhumvit
The Athenee Hotel Bangkok

10

Sofitel Dubai Jumeirah Beach

XVII
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Fairmont Bab Al Bahr

SLS Dubai Hotel & Residences

Raffles The Palm Dubai
Subtotal Count 23
United Kingdom Conrad London St. James

Great Scotland Yard London

Andaz London Liverpool Street

Hyatt Regency London Stratford
Subtotal Count 4

United States (Conrad New York Midtown

Conrad New York Downtown

The Knickerbocker New York

InterContinental New York Times Square

Bellagio Las Vegas

Grand Hyatt San Francisco

Hotel 50 Bowery New York
Subtotal Count 7
Total Count 187

Dazugehorige Internetquellen (letztes Abrufdatum: 07.02.2025):
e Shangri-La Sydney

www.shangri-la.com/sydney/shangrila
e InterContinental Wien
www.vienna.intercontinental.com
e Rosewood Schloss Fuschl
www.rosewoodhotels.com/en/schloss-fuschl-salzburg
e Hotel Sacher Salzburg
www.sacher.com/salzburg
e Hotel Sacher Wien
www.sacher.com/wien
o Park Hyatt Wien
www.hyatt.com/en-US/hotel/austria/park-hyatt-vienna/vieph
e Andaz Wien
www.hyatt.com/andaz/de-DE/vieaz-andaz-vienna-am-belvedere
e Le Méridien Wien
www.marriott.com/en-us/hotels/viemd-le-meridien-vienna/overview
o Hotel Stein Salzburg

www.hotelstein.at

XVII
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e SO/ Vienna
WWW.S0-vienna.com

e 25hours Hotel Wien Museumsquartier
www.25hours-hotels.com/hotels/wien/museumsquartier

e Mooons Wien
https://mooons.com/vienna

o Almanac Palais Wien
www.almanachotels.com/vienna

o Sofitel Briissel Europe
www.sofitel-brussels-europe.com/en

e Sapphire House Antwerpen
https://sapphirehouseantwerp.com/en

o Fairmont Rio de Janeiro Copacabana
www.fairmont.com/copacabana-rio

e Andaz Prag
www.hyatt.com/andaz/prgaz-andaz-prague

o Villa Kopenhagen
https://villacopenhagen.com

o Hotel Barriére Le Majestic Cannes
www.hotelsbarriere.com/en/cannes/le-majestic.html

o Hotel Martinez Cannes
www.hyatt.com/en-US/hotel/france/hotel-martinez/jcagh

o Hyatt Regency Nizza Palais de la Mediterranee
www.hyatt.com/hyatt-regency/en-US/ncehr-hyatt-regency-nice-palais-de-lamed-
iterranee

o Waldorf Astoria Trianon Palace Versailles
https://waldorfastoriaversailles.fr

o Sofitel Strasbourg Grande lle
www.sofitel-strasbourg.com

e Pullman Paris Montparnasse
www.pullmanparismontparnasse.com/en

o Althoff Grandhotel Schloss Bensberg
www.althoffcollection.com/de/althoff-grandhotel-schloss-bensberg

e InterContinental Berlin
www.ihg.com/intercontinental/hotels/us/en/berlin/berha/hoteldetail

« Althoff Seehotel Uberfahrt

www.althoffcollection.com/de/althoff-seehotel-ueberfahrt

XIX
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o Hotel Nassauer Hof Wiesbaden
www.hommage-hotels.com/nassauer-hof-wiesbaden/unser-hotel

¢ Hotel Palace Berlin
www.palace.de

e Brenners Park Hotel Baden-Baden
www.oetkercollection.com/hotels/brenners-park-hotel-spa

o Breidenbacher Hof Dusseldorf
www.breidenbacherhof.com/de

o Excelsior Hotel Ernst Koln
www.excelsiorhotelernst.com

o Fairmont Hotel Vier Jahreszeiten Hamburg
www.fairmont.com/vier-jahreszeiten-hamburg

e Rocco Forte Hotel de Rome Berlin
www.roccofortehotels.com/hotels-and-resorts/hotel-de-rome

o Bayerischer Hof Miinchen
www.bayerischerhof.de/de

e Hotel Luc Berlin
www.marriott.com/de/hotels/berag-hotel-luc-autograph-collection/overview

o Hotel Adlon Kempinski Berlin
www.kempinski.com/en/berlin/hotel-adlon

e Kempinski Berchtesgaden
www.kempinski.com/en/berchtesgaden

o Hotel Taschenbergpalais Kempinski Dresden
www.kempinski.com/en/hotel-taschenbergpalais

o Hotel Vier Jahreszeiten Kempinski Miinchen
www.kempinski.com/en/hotel-vier-jahreszeiten

e Rocco Forte The Charles Miinchen
www.roccofortehotels.com/hotels-and-resorts/the-charles-hotel

e Le Méridien Stuttgart
www.marriott.com/en-us/hotels/strmd-le-meridien-stuttgart/overview

e Grand Hyatt Berlin
www. hyatt.com/grand-hyatt/en-US/bergh-grand-hyatt-berlin

o SO/ Berlin Das Stue
www.so-berlin-das-stue.com

e Schlosshotel Kronberg
www.schlosshotel-kronberg.de

e Roomers Baden-Baden

XX
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www.roomers-hotels.com/baden-baden

o Sofitel Miinchen Bayerpost
https://sofitel.accor.com/de/hotels/5413.html

o Waldorf Astoria Berlin
www.hilton.com/en/hotels/berwawa-waldorf-astoria-berlin

e Roomers Berlin Steinplatz
www.marriott.com/en-us/hotels/berak-roomers-berlin-steinplatz-autographcol-
lection/overview

e The Fontenay Hamburg
www.thefontenay.com

e The Ritz-Carlton Berlin
www.ritzcarlton.com/en/hotels/berzt-the-ritz-carlton-berlin/overview

e Le Méridien Frankfurt
www.marriott.com/de/hotels/framd-le-meridien-frankfurt/overview

o Hyatt Regency Diisseldorf
www.hyatt.com/hyatt-regency/en-US/dusse-hyatt-regency-dusseldorf

e Hyatt Regency Mainz
www.hyatt.com/hyatt-regency/de-DE/mainz-hyatt-regency-mainz

e Andaz Miinchen Schwabinger Tor
www.schwabinger-tor.de/locations/hotel-andaz/

o Hyatt Regency Koin
www.hyatt.com/hyatt-regency/en-US/colog-hyatt-regency-cologne

e The Ritz-Carlton Wolfsburg
www.ritzcarlton.com/en/hotels/wfgrz-the-ritz-carlton-wolfsburg/overview

e Le Méridien Hamburg
www.marriott.com/en-us/hotels/hammd-le-meridien-hamburg/overview

e Roomers Miinchen
www.roomers-hotels.com/munich

e Louis Hotel Miinchen
www.louis-hotel.com

e Tortue Hamburg
https://tortue.de/

e Schloss Lieser
www.schlosslieser.de

e Marriott Berlin
www.marriott.com/en-us/hotels/bermc-berlin-marriott-hotel/overview

e Roomers Frankfurt
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www.roomers-hotels.com/frankfurt-legend

e The Westin Hamburg
www.marriott.com/de/hotels/hamwi-the-westin-hamburg/overview

e Le Méridien Miinchen
www.marriott.com/en-us/hotels/mucmd-le-meridien-munich/overview

o Sofitel Frankfurt Opera
https://sofitel.accor.com/de/hotels/8159.html

e Parkhotel Bremen
www.hommage-hotels.com/parkhotel-bremen/unser-hotel

o Frankfurt Airport Marriott
www.marriott.com/en-us/hotels/fraap-frankfurt-airport-marriott-hotel/overview

e 25hours Hotel Berlin Bikini
https://25hours-hotels.com/berlin/bikini-berlin

o 25hours Hotel Frankfurt The Trip
https://25hours-hotels.com/de/frankfurt/the-trip

o 25hours Hotel Diisseldorf Das Tour
https://25hours-hotels.com/de/duesseldorf/das-tour

e 25hours Hotel Hamburg Hafencity
https://25hours-hotels.com/de/hamburg/hafencity

e 25hours Hotel Koln The Circle
https://25hours-hotels.com/cologne/the-circle

e 25hours Hotel Miinchen The Royal Bavarian
https://25hours-hotels.com/munich/the-royal-bavarian

e Hotel Atlantic Hamburg
https://hotelatlantichamburg.com/de

e The Westin Grand Berlin
www.marriott.com/de/hotels/berwi-the-westin-grand-berlin/overview

e Provocateur Berlin
www.provocateur-hotel.com

o Hotel K659 Duisseldorf
www.hommage-hotels.com/hotel-koe59-duesseldorf/unser-hotel

o Steigenberger Frankfurter Hof
https://hrewards.com/de/steigenberger-icon-frankfurter-hof

e JW Marriott Frankfurt
www.marriott.com/de/hotels/frajw-jw-marriott-hotel-frankfurt/overview

o Kempinski Frankfurt Gravenbruch

www.hilton.com/en/hotels/frahghi-hilton-frankfurt-gravenbruch
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e Gewandhaus Dresden
www.gewandhaus-hotel.de

e Hotel Zoo Berlin
www.hotelzoo.de

e The Westin Grand Frankfurt
www.marriott.com/en-us/hotels/frawi-the-westin-grand-frankfurt/overview

o Steigenberger Hotel Am Kanzleramt Berlin
https://hrewards.com/de/steigenberger-hotel-am-kanzleramt-berlin

o Steigenberger Icon Grandhotel Handelshof Leipzig
https://hrewards.com/de/steigenberger-icon-grandhotel-handelshof-leipzig

o Steigenberger Hotel de Saxe Dresden
https://hrewards.com/de/steigenberger-hotel-de-saxe-dresden

o Steigenberger Airport Hotel Berlin
https://hrewards.com/de/steigenberger-airport-hotel-berlin

o Steigenberger Hotel Miinchen
https://hrewards.com/de/steigenberger-hotel-muenchen

e Le Méridien Grand Hotel Niirnberg
www.marriott.com/en-us/hotels/nuemd-le-meridien-grand-hotel-nurem-
berg/overview

o east Hotel Hamburg
www.east-hamburg.de

o sly Berlin
www.sly-berlin.com

e Grand Hyatt Athen
www.hyatt.com/grand-hyatt/en-US/athgh-grand-hyatt-athens

¢ Kozmo Hotel Budapest
www.kozmohotelbudapest.com

e Conrad Bali
www.hilton.com/en/hotels/bpncici-conrad-bali

e Conrad Dublin
https://www.hilton.com/en/hotels/dubhcci-conrad-dublin

o Waldorf Astoria Rom Cavalieri
www.hilton.com/en/hotels/romhiwa-rome-cavalieri

e Hyatt Centric Murano Venedig
www.hyatt.com/hyatt-centric/vcect-hyatt-centric-murano-venice

e Hyatt Centric Mailand Centrale

www.hyatt.com/hyatt-centric/de-DE/mxpct-hyatt-centric-milan-centrale
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e Conrad Seoul
https://www.hilton.com/en/hotels/selcici-conrad-seoul

o Sofitel Luxembourg Le Grand Ducal
https://sofitel.accor.com/de/hotels/5555.html

o Sofitel Luxembourg Europe
https://sofitel.accor.com/en/hotels/1314.html

e Mandarin Oriental Kuala Lumpur
www.mandarinoriental.com/en/kuala-lumpur/petronas-towers

e InterContinental Malta
https://malta.intercontinental.com

o The Westin Dragonara Resort Malta
www.marriott.com/en-us/hotels/mlawi-the-westin-dragonara-resort-malta/over-
view

o Hyatt Regency Malta
www.hyatt.com/hyatt-regency/en-US/mlarm-hyatt-regency-malta

e Kimpton De Witt Amsterdam
www.kimptondewitthotel.com/en

e Grand Hyatt Maskat
www.hyatt.com/grand-hyatt/de-DE/musca-grand-hyatt-muscat

o Raffles Europejski Warsaw
www.raffles.com/de/warsaw

o Sofitel Warschau Victoria
www.sofitel-victoria-warsaw.com

o Sofitel Grand Sopot
www.sofitelgrandsopot.com

e The Bridge Breslau
www.thebridgewroclaw.pl/de

e InterContinental Lissabon
www.ihg.com/intercontinental/hotels/us/en/lisbon/lisha/hoteldetail.

e Conrad Algarve
www.hilton.com/de/hotels/facapci-conrad-algarve

e InterContinental Cascais-Estoril
www.ihg.com/intercontinental/hotels/us/en/cascais-estoril/liset/hoteldetail

o Vila Vita Parc Resort Algarve
www.vilavitaparc.com

e Pullman Doha West Bay

https://all.accor.com/ssr/app/pullman/rates/8112/index.de.shtml
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o Waldorf Astoria Doha West Bay
www.hilton.com/en/hotels/dohnzwa-waldorf-astoria-doha-west-bay

e Conrad Centennial Singapur
www.hilton.com/en/hotels/sincici-conrad-centennial-singapore

e Andaz Singapur
www.hyatt.com/andaz/sinaz-andaz-singapore

e Mandarin Oriental Singapur
www.mandarinoriental.com/en/singapore/marina-bay

e JW Marriott Singapur South Beach
www.marriott.com/en-us/hotels/sinjw-jw-marriott-hotel-singapore-south-
beach/overview

o Fairmont Singapur
www.fairmont.com/singapore

o Sofitel Singapur City Centre
https://sofitel.accor.com/de/hotels/A152.html

e InterContinental Ljubljana
https://ljubljana.intercontinental.com

e Grand Hyatt Barcelona
https://www.hyatt.com/grand-hyatt/de-DE/bcnub-grand-hyatt-barcelona

e Kimpton Vividora Barcelona
https://kimptonvividorahotel.com/en/

o Hyatt Regency Barcelona Tower
www.hyatt.com/hyatt-regency/de-DE/bcnrb-hyatt-regency-barcelona-tower

e InterContinental Barcelona
https://barcelona.intercontinental.com/en/

o Hotel at Six Stockholm
www.hotelatsix.com

e Grand Resort Bad Ragaz
www.resortragaz.ch/de

e AlpenGold Davos
www.alpengoldhotel.com

o Park Hyatt Ziirich
www.hyatt.com/de-DE/hotel/switzerland/park-hyatt-zurich/zurph

e The Chedi Andermatt
www.thechediandermatt.com/de

o Waldorf Astoria Bangkok

www.hilton.com/en/hotels/bkkwawa-waldorf-astoria-bangkok
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e Conrad Bangkok
www.hilton.com/en/hotels/bkkcici-conrad-bangkok

e Park Hyatt Bangkok
www.hyatt.com/en-US/hotel/thailand/park-hyatt-bangkok/bkkph

o Hyatt Regency Bangkok Sukhumvit
www.hyatt.com/hyatt-regency/en-US/bkkhr-hyatt-regency-bangkok-sukhumvit

e The Athenee Hotel Bangkok
www.marriott.com/en-us/hotels/bkkla-the-athenee-hotel-a-luxury-collection-ho-
tel-bangkok/overview

o Kimpton Maa-Lai Bangkok
www.kimptonmaalaibangkok.com

o SO/ Bangkok
https://so-hotels.com/en/bangkok

o Sofitel Bangkok Sukhumvit
https://sofitel.accor.com/de/hotels/5213.html

e Banyan Tree Bangkok
www.banyantree.com/thailand/bangkok

e Marriott Marquis Queen’s Park Bangkok
www.marriott.com/de/hotels/bkkqp-bangkok-marriott-marquis-queens-park/over-
view

e Conrad Istanbul
www.hilton.com/en/hotels/isthcci-conrad-istanbul-bosphorus

o Sofitel Istanbul Taksim
https://sofitel.accor.com/de/hotels/B656.html

e W Dubai The Palm
www.marriott.com/en-us/hotels/dxbtp-w-dubai-the-palm/overview

e Waldorf Astoria Dubai Palm Jumeirah
www.hilton.com/en/hotels/dxbpdwa-waldorf-astoria-dubai-palm-jumeirah

o Waldorf Astoria Dubai International Financial Centre
www.hilton.com/en/hotels/dxbwawa-waldorf-astoria-dubai-international-finan-
cial-centre

o Waldorf Astoria Ras Al Khaimah
www.hilton.com/de/hotels/rktwawa-waldorf-astoria-ras-al-khaimah

e Conrad Dubai
www.hilton.com/en/hotels/dxbcdci-conrad-dubai

o InterContinental Dubai - Festival City

www.ihg.com/intercontinental/hotels/de/de/dubai/dxbhb/hoteldetail
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e InterContinental Dubai Marina
www.intercontinentaldubaimarina.com

e Park Hyatt Dubai
www.hyatt.com/de-DE/hotel/united-arab-emirates/park-hyatt-dubai/dxbph

e Grand Hyatt Dubai
www.hyatt.com/grand-hyatt/de-DE/dxbgh-grand-hyatt-dubai

e The St. Regis Abu Dhabi
www.marriott.com/en-us/hotels/auhrx-the-st-regis-abu-dhabi/overview

o JW Marriott Marquis Hotel Dubai
www.marriott.com/de/hotels/dxbjw-jw-marriott-marquis-hotel-dubai/overview

e The Abu Dhabi EDITION
www.marriott.com/en-us/hotels/auheb-the-abu-dhabi-edition/overview

e Ajman Saray Resort
www.marriott.com/en-us/hotels/shjlc-ajman-saray-a-luxury-collection-resort-
ajman/overview

o Hyatt Regency Dubai Creek Heights
www.hyatt.com/hyatt-regency/en-US/dxbhc-hyatt-regency-dubai-creek-heights

e Grand Hyatt Abu Dhabi
www.hyatt.com/grand-hyatt/de-DE/auhgh-grand-hyatt-abu-dhabi-hotel-and-resi-
dences-emirates-pearl

e Andaz Dubai The Palm
www.hyatt.com/andaz/dxbct-andaz-dubai-the-palm

e Conrad Abu Dhabi Etihad Towers
www.hilton.com/en/hotels/auhetci-conrad-abu-dhabi-etihad-towers

o Sofitel Dubai Jumeirah Beach
https://sofitel.accor.com/de/hotels/6146.html

o Sofitel Abu Dhabi Corniche
https://sofitel.accor.com/de/hotels/7507 .html

e The St. Regis Dubai The Palm
www.marriott.com/de/hotels/dxbpx-the-st-regis-dubai-the-palm/overview

o Fairmont Bab Al Bahr
www.fairmont.com/abu-dhabi

e SLS Dubai Hotel & Residences
www.slshotels.com/dubai

o Raffles The Palm Dubai
www.raffles.com/thepalm-dubai

e Conrad London St. James
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www.hilton.com/de/hotels/loncoci-conrad-london-st-james
e Great Scotland Yard London
www. hyatt.com/unbound-collection/en-US/lhrub-great-scotland-yard
e Andaz London Liverpool Street
www.hyatt.com/andaz/longe-andaz-london-liverpool-street
o Hyatt Regency London Stratford
www.hyatt.com/hyatt-regency/en-US/lhrrs-hyatt-regency-london-stratford
e Conrad New York Downtown
www.hilton.com/en/hotels/nyccici-conrad-new-york-downtown
e The Knickerbocker New York
www.theknickerbocker.com
¢ InterContinental New York Times Square
www.ihg.com/intercontinental/hotels/de/de/new-york/nychc/hoteldetail
o Bellagio Las Vegas
https://bellagio.mgmresorts.com/en.html
e Grand Hyatt San Francisco
www.hyatt.com/grand-hyatt/en-US/sfous-grand-hyatt-san-francisco
e Hotel 50 Bowery New York
www. hyatt.com/jdv-by-hyatt/en-US/Igajd-jdv-50-bowery

Anhang 4 Luxury Map

Die Luxury-Map
Autor: Marc Aeberhard

Dem Phanomen Luxus nahert man sich nur indem verstanden wird, dass einerseits eine
zeitliche Dynamik in die Bewertung miteinbezogen werden und darin ein Wertewandel
abgebildet werden muss. Wertewandel versteht sich hierbei jedoch nicht als ein radika-
les Uberbordwerfen von vergangenen, aktuellen und / oder kiinftigen Werten sondern
um ein soziologisch begrindbares Phanomen welches grundsatzlich festhalt, dass
durch die Sozialisation des Menschen ein Werte- und Normen-Set einem jeden Men-
schen eigen ist. Je nach der Pragung seiner Zeit oder durch Lebenserfahrung oder auch
bedingt durch aussere Einflisse des Umsystems werden aber gewisse Werte dieses
Sets mal akzentuiert, mal weniger dominant gewichtet. Hierbei gibt es aber auch Inter-
dependenzen aber auch horizontale und vertikale Abhangigkeiten zwischen Menschen,
Menschgruppen, Gesellschaften und Kulturen. Die Luxury Map ist eine Abfolge von min-
destens 4 Zykluskurven die zeitlich aufeinander folgen. Sie zeigen die Entwicklung und

somit die Reifung des Luxus Gedanken und seiner daraus abgeleiteten Bedurfnisse.
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Diese Zyklen kénnen, missen aber nicht, aufeinander aufbauen, je nach dem auf wel-
cher Ebene ein Mensch sich gerade befindet, kann er es durchaus als angebracht er-
achten, stehen zu bleiben oder aber sich weiter zu entwickeln. Gleiches gilt auch fir die
Gesamtgesellschaftliche Wahrnehmung. Es ist aber auch denkbar, dass gewisse Zyklen

Ubersprungen werden kdnnen; dies ist aber eher unublich.

Der 1. Zyklus beschreibt den weit herum bekannten materiellen Luxusbegriff. Er steht
am Anfang und begrundet das noch weitlaufig verwendetet und akzeptierte Verstandnis
von Luxus. Es kann definiert werden als ein Uberfluss an materiellen Giitern und eine
besonders opulente Ausgestaltung und Zurschaustellung von materiellen Dingen die im
allgemeinen gesellschaftlichen Kontext als erstrebenswert gelten. Eine Maximierung und
Anhaufung von materiellen Gitern charakterisiert diesen Zyklus. Er folgt den typischer-

weise bekannten Stufen

- der Definition, Initialisierung
- der Einflhrung

- des Wachstums

- der Reife

- der Sattigung und

- des Danach.

Von besonderem Belang ist die Phase des Danach. Hierbei gilt die besondere Betrach-
tung des wie-soll-es-weitergehen wenn einmal die Sattigungsphase erreicht ist? Coping
Strategien kdnnen hierbei typischerweise sein: Das aktuelle Niveau halten und - im
Sinne des BCG- Grids - vom Star zur cash-Cow werden, bevor die Phase des Poor Dogs
eintritt. Oder leave-the-party-at-it's-best im Hoéhepunkt aus dem Markt ausscheiden
(durch Verkauf, Merger oder bewusster Schliessung) oder aber durch das gezielte Vo-

rantreiben eines neuen Zyklus'.

Dieser 2. In logischer Konsequenz darauf aufbauende Zyklus folgt nun einer Definition

von immateriellen Luxusdimensionen. Hier stehen die Kriterien

- Raum

- Zeit

- Individualisierte und personifizierte Service- und Dienstleistungskonzepte

- Exklusivitat
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- Sicherheit und
- Gesundheit
im Fokus.

Diese nun deutlich schwieriger fassbaren Dimensionen des Luxus folgen aber in ihrer
Umsetzung dem gleichen Zyklusverlauf wie der materielle Luxus. Von besonderer Be-
deutung ist, dass hier die Angebotsgestaltung der Hotellerie deutlich umgekrempelt wer-
den muss. Besonders eindricklich wird dieses Umdenken, wenn die Target Audience die
Gesellschaften des Westens sind. Sie sind gepragt von einem starken urbanen Umfeld,
einer pathologischen Rastlosigkeit, einer Beschleunigung des Seins im jetzt und einer
ununterbrochenen Reizuberflutung im Alltag. Ein Alltag der gepragt ist von Schnelllebig-
keit und eingeschranktem Platz ruft - im Sinne eines nun umgekehrten Luxusverstand-
nisses - nicht nach zuséatzlichem Uberfluss dessen, sondern genau das Gegenteil. Es ist
die umgekehrte Pendelbewegung die nun ein Antiliberfluss erstrebenswert macht. Der
Wunsch ist es nicht mehr noch mehr Gold, Lister oder Bling Bling zu scheffeln, sondern
besonders viel Platz, besonders viel Zeit zu haben, besonders exklusiv Sein zu kdnnen.
Exklusiv versteht sich hier sehr wortlich: excludere = ausschiessend, ausschliesslich,
beschrankt im Angebot. Nicht teilen zu wollen/missen, ein Auserwahlter zu sein, der
Zugang zu einem stark beschrankten Angebot hat. Auserwahlte pflegen Auserwahite in
Auserwahltem (Umfeld). Und hier nun bauen ganz neue Hoteldienstleister ihnre Angebot
auf, die — wie Aman oder Soneva — auf dezentralisierte Anlagen setzen die in ihrer Flle
zwar allen Bedurfnissen materiellen Luxus bezlglich Verfligbarkeit gerecht werden, dar-
Uber hinaus aber den immateriellen Dimensionen entsprechen. Besonders bedeutsam
ist hier die Gewahrung von Privatsphare aber auch von Sicherheit (vor Versehrtheit) aber
auch Datensicherheit und Unbedenklichkeit der Elemente inkl. Nahrungsmittel. In seiner
Klimax des Zyklus, der denselben Schritten wie oben folgt, stellt sich wiederum die Frage
von Halten des Status Quo und verwerten des Erreichten vom Star zur Cash Cow oder

aber (weiter)entwickeln eines weiteren Zyklus*?

Dieser 3. Zyklus nun folgt den Kriterien sensorischen Luxus': Optik, Haptik, Olfaktorik,
Akustik und Geschmack. Um eine weitere Dimension komplexer in der Handhabe und
Fassung geht es in diesem 3. Zyklus nun um die Erfassung sensorischer Bedurfnisse
und deren Umsetzung. Es geht um die holistische Definition der Sinne. Touch & Feel ist
hier keine glossen-ahnliche Ansage von Interior Designers sondern das Urkonzept des
vollkommenen Spa-Gedankens, der sehr nahe an das Verweben von Wohlbefinden mit
den Erkenntnissen der traditionellen Chinesischen Medizin reicht. Hier geht es um das

Verstandnis, dass das Wohlbefinden des Korpers in einer Abhangigkeit steht zum
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Gesundheitszustand der Organe, und dass sich diese direkt und indirekt beeinflussen
lassen Uber die Sinnesorgane: sei es die Uber Jahrtausende perfektionierte Akupunktur
an den Fusssohlen oder aber auch schlicht und einfach die Wiederentdeckung des wah-
ren Geschmackes. Blindtests haben bei Menschen in entwickelten Gesellschaften erge-
ben, dass diese mit verbundenen Augen nicht in der Lage waren, den Geschmack von

Erdbeerjogurt zu erkennen. Es ist erst die Kombination mit dem

optischen Reiz der die zweifelsfreie Identifikation moglich machte. Sensorischer Luxus
nun tragt dazu bei, dass die Achtsamkeit und der Respekt vor dem eigenen Kérper aber
auch der Schopfung in Gesamt im Zentrum steht. Hier wiederum muss die Hotellerie
wiederum sehr grundsatzlich die Gestaltung des entsprechenden und Bedlirfnisgerech-
ten Angebotes Uberdenken. Wahrend im Zyklus 1 bspw. auf die Berieselung der Gaste
in einem Haus mit Background Musik grosser Wert gelegt werden kann, entfallt ein sol-
cher Anspruch im 3. Zyklus komplett und ausdracklich. Hier ist plotzlich die Reinheit der
Toéne von Belang: Meeresrauschen, der Wind in den Baumwipfeln, Vogelgezwitscher,
das Gurgeln eines Baches oder die unendliche Stille in tiefverschneiten Alpenhéhen. In
Kombination mit olfaktorischen und haptischen Ebenen wird die ureigene Korpererfah-
rung zum Zentrum des Luxuserlebnisses. Dies ist umso bedeutender als der besondere
Fokus auf das eigene Ich fallt. Hedonistische Lebensformen werden zelebriert, die drei
wichtigsten Menschen sind me, myself and |. Wahrend im ersten Zyklus fast ausschliess-
lich, im zweiten Zyklus nur noch teilweise, so ist im nun dritten hier beschriebenen Zyklus
eine Abkehr vom ,Haben" festzustellen, hin zum ,Sein®“. Es geht um Sinnlichkeit ebenso
wie um Besinnlichkeit. In der Komplexitat der Erflllung diese 3. Zyklus folgt dieser aber
ebenso wie die beiden vorangegangenen Zyklen dem klassischen Verlauf und auch die-
ser wird einen Sattigungspunkt erreichen auf dem die wiederum gleichen Fragen zu be-
antworten sind bzw. die Weiterentwicklung zu einem nachsten Zyklus angegangen wer-

den kann.

Der nun weiter und wiederum darauf aufbauende 4. und am schwierigsten zu fassende
Zyklus ist der des spirituellen Luxus'. Hierbei geht es um die Reise zu eigenen Ich. Ob
ein Mensch in der Lage ist diese Reise alleine anzutreten oder sich auf diesem Weg
begleiten Iasst, ist abhangig eines jeden Individuums und seiner Vorgeschichte, seiner
Pragung, seines Charakters, seiner Sozialisation und seines aktuellen physischen, psy-
chischen, geistigen und seelischen Zustandes. Hierbei entkoppelt sich der Mensch wei-
testgehend von Habendem und fokussiert fast ausschliesslich auf das Seiende. Hier er-
klimmt der Mensch transzendente Dimensionen die eine enorme intellektuelle und emo-
tionale Reife und Erfahrenheit voraussetzen wenn es darum geht, passende Hotelange-

bote zu schaffen. In dieser Hinsicht sind die Ur-Hotels plétzlich wiederum gefragter en
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je: die Kloster. Wahrend diese in den Zeiten des Mittelalters Hospize schufen und somit
all jenen Zuflucht, Unterkunft und Geborgenheit gewahrten die von den Urelementen
Uberrascht wurden und existenzielle Not litten, so tun die Kloster heute nach tber 1500
Jahren immer noch da genau gleiche, jedoch ist die Zuflucht, die Geborgenheit nicht
mehr in erster Linie materiell begriindet sondern spirituell. Die Entrickung aus der
Schnelllebigkeit und Reiziberflutung einer materiellen Welt kann allein mit einem Re-
Connecting des Koérpers mit sich selbst in form einem perfektionierten sensorischen Er-
lebnis noch nicht befriedigt werden, es braucht die viel weiterreichende Dimension der
Sinnfrage. Es geht darum aus einer Reihe von Erlebnissen eine, tiefgreifende, Erfahrung
zu machen. Im Geiste von Konfuzius wirde die dann lauten ,(...) in der Ruhe liegt die
Kraft (...)“. Die rasant anwachsende Zahl von Menschen mit Burnouts, Reizuberflutung,
Uberforderung mit dem Alltag, Orientierungslosigkeit, etc. sind dramatische Beispiele
daflr wie weit sich viele Menschen von ihrem eigenen Ich entfernt / entfremdet haben
aber auch wie dringend nétig es ist, eben diese Menschen wieder mit dem real Seienden
und schlussendlich wirklich Wahren zu erden. Hier sind Angebote zu schaffen die geis-
tige, spirituelle und / oder seelische Themen befriedigt. Ob im tibetanischen oder Bene-
diktiner Kloster, beim Schamanen in den nordamerikanischen Steppen, bei den Aborigi-
nes oder schlicht ganz Mutterseelen allein in den Weiten unberthrter Natur, es geht um

soul search und die Suche der Antwort der Uraltfrage der Menschheit

Ich komme, ich weiss nicht woher Ich gehe, ich weiss nicht wohin Mich wundert’s, dass
ich bin.

Philosophisch spirituelle Hospize — im Urgeist benediktinischen Denkens - markieren

somit diesen 4. Zyklus der Luxury-Map.

Aus dieser Darstellung und ihrer Herleitung leitet sich ab wie aktuell die Bedurfnispyra-
mide von Abraham Maslow geworden ist, die an dieser Stelle behutsam Uber die be-
schriebene Argumentation gelegt werden kann und als zusatzliches Raster-Kriterium
aufzeigt, an welcher Stelle welcher neue Zyklus ansetzt. Zusatzlich gilt es - mit einer
gewissen Unscharfe belegt — die Verschiebung von ,Haben® zum ,Sein“ als bedeutendes
Charakteristikum sich entwickelnden Luxusverstandnisses Uber die Luxury Map zu le-
gen. Diese korreliert konsequenterweise mit zunehmender Materialitat hin zu ,Haben®

bzw. mit zunehmender Spiritualitat zu ,Sein®.

Wahrend bis zu diesem Punkt v.a. die X Achse beschrieben wurde (sie beschreibt zu-
sammengefasst den dynamischen Entwicklungsprozess des psychophysischen Zustan-
des eines Menschen (oder Gesellschaft)), gilt nun noch kurz das Augenmerk der Y

Achse. Sie definiert die Zeit auf zwei Massebenen: einerseits die Entwicklung der

XXX



Lea Herrmann (5177707) Hochschule Bremen

Luxusdefinition im Allgemeinen gesellschaftssoziologischen Rahmen der letzten 150
Jahre, anderseits kann die gleiche Massschiene aber auch flir jeden einzelnen Men-
schen individuell verwendet werden. Im dem er sich je nach seiner individuell wahrge-
nommen Lebensphase und je nach dem in welchem sozialisierenden Umsystem (nach
St. Gallen)er sich befindet, kann er seinen individuellen Zykluspunkt in der Luxury Map

eintragen.

Wenn nun also

- Die 4 Zyklen (in Ihrer Abfolge)

- Die Bedurfnispyramide von Maslow

- Die Gesamtveranderung der Wertewahrnehmung von ,to have® nach ,to be*

- Das BCG Raster

- Das Zeitraster sowie

- Die sozialisatorisch definierenden Dimensionen des St. Galler Management Modells

Ubereinander gelegt werden, ergibt sich eine Luxury Map. Diese Luxury Map nun ergibt

eine brauchbare Orientierungshilfe

a) Fur jedes einzelne Individuum zur Erkennung wo er sich in der Luxus Zyklusdynamik
befindet

b) Fur jedes Hotel damit es sich ausrichten kann in Bezug auf die kinftige Angebotsge-

staltung

Level of Development hotel provides

frame for stay

Spiritual luxury

Self actualisation

= holistic experience
balance of body mind & soul

Sensual luxury touch, taste, sight, smell, look

“strength lies in calmness”

Esteem

w— hedonistic experience
space & time anything that mo
individualised & personalised service
safety & exclusivity
health

Intangible luxury

Love & belonging

hotel defines
the stay

Safety Needs

Tangible luxury

Physiological Needs

Elapse on Time Axis
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Eine aktuelle quantitative Gewichtung wirde ergeben, dass der 1. Zyklus der Uberwie-
gend grosse Anteil aller Nachfrager aber auch aktuellen Angeboten von Hotels ent-
spricht, der 4. Zyklus hingegen nur eine ganz kleine Schicht von Menschen und Hotels
erfasst. Die Frage, die sich hier jedoch stellt, ist, mit welcher Dynamik verschieben sich

die quantitativen Zyklen. Diese ist abhangig von gesellschaftlichen Umwalzungen und

soziologisch begriindeten Werteverschiebungen.

MA 23/03/20

Anhang 5 Reiseanbieteranalyse

Tabellarische Zusammenfassung der relevanten Informationen auf den Websites der

zitierten Reiseanbieter

1. LUXUSREISEN SPEZIALISTEN by DER TOUR:

Hochschule Bremen

Unterkunft Destination Marke
Ananda Himalaya Indien
Six Senses Kaplankaya Turkei Six Senses
Six Senses Bhutan Bhutan Six Senses
Six Senses Hideaway Yao | Thailand Six Senses
Noi
Schloss Elmau Deutschland
Lefay Resort, Gardasee Italien Lefay
Lefay Resort & Spa Dolo- | Italien Lefay
miti
Grand Resort Bad Ragaz | Schweiz
Bachmair Weissach Spa & | Deutschland
Resort. Tegernsee

2. Fenners Reisen:
Unterkunft Destination Marke
Chiva Som Hua Hin Thailand

Das Graseck

Deutschland

SHA Wellness Clinic

Spanien

Villa Stéphanie/Brenners Park Hotel & Spa

Deutschland

Chenot Palace Weggis

Schweiz
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3. Fit Reisen:

Behandlungsschwerpunkte

Ayurveda

Kuren & Gesundheit (z.B. Pravention, Thalasso, Thermen)

Wellness & Beauty

Ernahrung, Fasten & Detox

Yoga & Meditation

Nachhaltigkeit & Naturverbundenheit

Fit & Aktiv (z.B. Golf, Wandern)

4. Luxury Essence der Edelcollection (Edeltravel):

Unterkunft Destination Marke
Zulal Wellness-Resort Katar

Soneva Soul Malediven Soneva
Rakxa Integrative Well- Thailand

ness Retreat

COMO Shambala Estate Indonesien COMO

Ubud

Kamalaya Koh Samui Thailand

One & Only Portonovi Montenegro One & Only mit Chenot
One & Only Aesthesis Griechenland

One & Only Kéa Island Griechenland

5. Die Luxusreiseprofis:

Behandlungsschwerpunkte

Body & Soul

Sport & aktiv (nicht relevant)

Wellness & Spa

Yoga & Meditation
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6. Lotus Travel:

Hochschule Bremen

Destination

Asien Thailand
Malediven
Vietnam
Dubai
Indien
Singapur
Sri Lanka
Indonesien
Malaysia

Afrika Sudafrika
Agypten
Mauritius
Tunesien
Mosambik
Marokko

Karibik

Unterkunft Destination Marke

Ananda Himalaya Indien

Kamalaya Koh Samui Thailand

Dhigufaru Island Resort Malediven

COMO Shambala Estate Indonesien COMO

Ubud

Mangosteen Ayurveda & Thailand

Wellness Resort

The Fair House Beach Re- | Thailand

sort

Bagus Jati Bali Indonesien

Anana Ecological Resort Thailand

Krabi
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7. DESIGNREISEN:

Hochschule Bremen

Behandlungsschwerpunkte

Yoga

Ayurveda

Detox

Fitness

Medical Spa

Anti-Age

Weight Management

Relaxation

Holistic Health

FX Mayr (Darmsanierung)

Unterkunft Destination Marke
Kamalaya Koh Samui Thailand

Six Senses Kaplankaya Turkei Six Senses
Four Seasons Resort Baa Atoll Malediven Four Seasons
Ananda Himalaya Indien

Santani Panwila Sri Lanka Santani
Chablé Yucatan Mexiko

COMO Maalifushi Malediven COMO
Mandapa, Ritz-Carlton, Bali Indonesien Ritz-Carlton
Rosa Alpina, Sudtirol Italien

Six Senses Phuket Thailand Six Senses
COMO Shambala Estate Bali Indonesien COMO
COMO Parrot Cay, Turks & Caicos | Karibik COMO
Schloss Elmau Deutschland

Euphoria Retreat, Peloponnes Griechenland

Amanpuri, Phuket Thailand Amanpuri
SHA Wellness Clinic Spanien

Mayrlife Altaussee Osterreich

Chiva Som Hua Hin Thailand

Lefay Resort Gardasee Italien Lefay
Capri Palace Jumeirah Italien Jumeirah
Borgo Egnazia, Apulien Italien
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Six Senses Zighy Bay Oman Six Senses
Brenners Park — Hotel & Spa Deutschland
D Maris Bay, Datca Tarkei
La Reserve Ramatuelle Hotel & Italien
Spa, St. Tropez
Weissenhaus Private Nature Lu- Deutschland
xury Resort, Ostsee
Verdura Resort Sicily, a Rocco Italien Rocco Forte
Forte Hotel, Sizilien
Amanoi, Ninh Thuan Vietnam
Mandarin Oriental Bodrum Turkei Mandarin Oriental
Gora Kadan, Hakone Japan
Amangiri, Utah USA
Four Seasons Resort Seychelles Seychellen Four Seasons
Vivamayr Maria Worth Osterreich
Alila Villas Uluwatu Indonesien Alila
Soneva Fushi Malediven Soneva
8. Unforgettable Journeys:
Behandlungsschwerpunkte Destination
Meditation & Astrologie Bhutan
Schamanen Sitzung
Ayurveda & Yoga Indien
Buddhismus Mongolei
Bhutan
Tibet

9. Healing Travel:

Behandlungsschwerpunkte

Ayurveda

Detox / Entgiften

Optimal Weight

Healthy Aging

Medical Wellness
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Heilfasten

Hydrotherapie

Emotional Healing

Destination
Europa Deutschland
Osterreich
Schweiz
Italien
Frankreich
Griechenland
Spanien
Ungarn
Asien Thailand
Indischer Ozean Indien
Sri Lanka
Orient Katar
10. Journey d.Luxe:
Behandlungsschwerpunkte
Medical Spa
Ayurveda
Holistic Spa
Wellbeing
Yoga
11. Green home of travel
Marke Destination
Aman Resorts Thailand
Indien
Banyan Tree Thailand
Indonesien
Singapur
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Malediven
Seychellen
Mexiko

Six Senses

The Oberoi- Touching Sen- | Indien

ses Indonesien
Mauritius

Anantara Thailand
Malediven

12. Just Travel:
Unterkunft Destination Marke
Elba Sunset Mallorca Spanien

Hacienda Son Antem Golf Resort, Au- | Spanien Autograph Collection
tograph Collection, Mallorca

The Cascades Golf Resort, Spa & Agypten

Thalasso

Elba Estepona Gran Hotel & Thalasso | Spanien

Spa

Robinson Quinta Da Ria, Algarve Portugal Robinson
Hipotels Hipocampo Palace Mallorca Spanien Hipotels
Hipotels Eurotel Punta Rotja Mallorca

Iberostar Selection Playa de Palma Spanien Iberostar
Hotel Jardin Tecina, La Gomera Spanien

Salobre Hotel, Gran Canaria Spanien

One & Only Le Saint Géran Mauritius One & Only
Coral Reef Club, Barbados Karibik / Barbados

Soneva Fushi Malediven Soneva
Capella Ubud Indonesien

The Datai, Langkawi Malaysia

Amanpuri, Phuket Thailand

Villa Belrose Frankreich

Voco Bonnington Dubai / VAE
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13. One fine moment:

Hochschule Bremen

Unterkunft Destination Marke
Adler Lodge Ritten Italien Adler
Adler Spa Resort Sizilien Italien Adler
Amanbagh Indien
Amanemu Japan
Amanzoe Griechenland
Avana Retreat Vietnam
Bhutan Spirit Sanctuary Bhutan
Blrgenstock Hotel & Alpine Spa | Schweiz Blrgenstock Collection
Chenot Palace Weggis Schweiz
Chiva Som Hua Hin Thailand
COMO Alpina Dolomites Italien COMO
COMO Cocoa Island Malediven
COMO Shambala estate Indonesien
COMO Uma Ubud Indonesien
Datu Wellness Italien
Es Rago6 D’arta Spanien
Forestis Italien
Haritha Villas & Spa Sri Lanka
Joali Being Malediven
Kamalaya Koh Samui Thailand
Kayaam House Sri Lanka
Lefay Resort Gardasee Italien Lefay
Lefay Resort Dolomiti Italien Lefay
Rakxa Thailand
Revivo Wellness Resort Indonesien
SHA Wellness Clinic Spanien
Mexiko
Shreyas Retreat Indien
Six Senses Kanuhura Malediven Six Senses
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Six Senses Laamu Malediven
Six Senses Samui Thailand
Six Senses Vana Indien
Six Senses Yao Noi Thailand
Soneva Fushi Malediven Soneva
Soneva Jani Thailand
Soneva Kiri Malediven
Soneva Secret Malediven
Velaa Private Island Malediven
Zulal Wellness Resort Katar
14. 360 Grad Reisen:
Unterkunft Destination Marke
Ananda in the Himalayas Indien
Kalari Kovilakom Indien
Kamalaya Koh Samui Thailand
Eva Lanka Resort Sri Lanka
Santani Luxury Wellness Resort Sri Lanka Santani
Sen Wellness Sanctuary Sri Lanka
Como Shambhala Estate, Bali Indonesien COMO
Vana, Malsi Estate Indien
Sha Wellness Clinic Spanien
COMO Point Yamu, Phuket Thailand COMO
The Oberoi Bali Indonesien The Oberoi
The Oberoi Lombok Indonesien The Oberoi
The Dolder Grand Schweiz
The Yeatman, Porto Portugal
Verdura Resort, Sizilien Italien
Geinberg Osterreich
Schloss Elmau Deutschland
Nira Alpina Schweiz
Hotel Paradies Schweiz
Lagacié Mountain Residence Italien
Giardino Mountain Schweiz
Giardino Lago Schweiz

XLI




Lea Herrmann (5177707)

Hochschule Bremen

The Cambrian

Schweiz

Robinson Club Sarigerme Park

Turkei Robinson

Anantara Qasr Al Sarab Desert Res-
ort

Abu Dhabi/VAE

COMO Uma Ubud Indonesien COMO
COMO Uma Paro Bhutan COMO
COMO Cocoa Island Malediven COMO
Petit St. Vincent Island & Resort Karibik

Anhang 6 Analyse der Behandlungsschwer-

punkte

Tabellarische Zusammenfassung der Behandlungsschwerpunkte auf den Websites der

genannten Unterklnfte

1. Wellnesshauser (reisetopia):

Unterkunft

Behandlungsschwerpunkte

Villa Kopenhagen

Ganzheitliches Konzept (Health Retreats buchbar)

Le Majestic Cannes

Wellness & Beauty (im kl. Sinne)
Fitness

Medical Spa / Medical Wellness

Schloss Fuschl

Ganzheitliches Konzept

Althoff Collection

Wellness & Beauty (im kl. Sinne)
Fitness
Yoga & Achtsamkeit

Hotel Nassauer Hof Wiesbaden

Wellness & Beauty (im kl. Sinne)
Thalasso / Hydrotherapie / Therme

Brenners Park Hotel

Ganzheitliches Konzept

Breidenbacher Hof Disseldorf

Ganzheitliches Konzept

Villa Vita Parc

Ganzheitliches Konzept

Grand Resort Bad Ragaz

Ganzheitliches Konzept

The Chedi Andermatt

Ganzheitliches Konzept
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2. Relevante Hauser (Experten/Reiseanbieter):

Unterkunft

Behandlungsschwerpunkte

Kamalaya Koh Samui

Ganzheitliches Konzept

Ananda Himalaya

Ganzheitliches Konzept

SHA Wellness Clinic Spanien

Longevity / Medical Spa

Zulal Wellness Resort by Chiva Som

Ganzheitliches Konzept

Schloss Elmau

Klassisches Wellbeing (Ernahrung und

medizinische Ebene fehlen)

Lefay Resorts Italien

Ganzheitliches Konzept

Chiva Som Hua Hin

Ganzheitliches Konzept

Chenot Palace Weggis

Longevity / Medical Spa

Brenners Parkhotel

Ganzheitliches Konzept

Lanserhof

Longevity / Medical Spa

3. Expertenhinweise:

Experte Behandlungsschwerpunkt
Aeberhard Ganzheitliches Konzept
Dreckmann /
Gruss Ganzheitliches Konzept
Thalasso / Hydrotherapie / Therme
Longevity
Ketter Ganzheitliches Konzept
Schwarz Ganzheitliches Konzept

4. Hotelketten (reisetopia):

Hotelkette

Behandlungsschwerpunkte

Sofitel Wellness & Beauty (im kl. Sinne)

Fitness

Thalasso/Hydrotherapie/Thermalwasser
Schlafgesundheit

Hyatt Wellness & Beauty (im kl. Sinne)

Fitness
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Schlafgesundheit

Mindful Meetings (Achtsamkeit)

ection (kulturelle / soziale Wellness-Dimension)
Waldorf Astoria Wellness & Beauty (im kl. Sinne)

Fitness

Digital Detox

Conrad Wellness & Beauty (im kl. Sinne)

Fitness

InterContinental Wellness & Beauty (im kl. Sinne)

Fitness
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Anhang 7 Kl-Eigenstandigkeitserklarung
¢ HSB

Erklarung Uber das eigenstandige Erstellen der
Arbeit

Hiermit versichere ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig verfasst und keine
anderen als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutzt habe.

Die Stellen der Arbeit, die anderen Werken dem Wortlaut oder dem Sinn nach entnommen
wurden, sind durch Angaben der Herkunft kenntlich gemacht.

Diese Erklarung erstreckt sich auch auf die in der Arbeit enthaltenen Grafiken, Skizzen sowie
bildlichen Darstellungen. Die Arbeit habe ich in gleicher oder dahnlicher Form auch
ausrugsweise noch nicht als Bestandteil einer Prifungs- oder Studienleistung vorgelegt.

Ich versichere, dass die eingereichte elektronische Version der Arbeit vollstandig mit der
x Druckversion (bereinstimmt und stimme einer elektronischen Oberpriiffung der Arbeit mittels
Plagiatssoftware zu.

Bitte ankreuzen: Eine der zwel Optionen ist in Absprache zwischen Priifenden und Gepriiften
verbindlich suszuwdhien.

ﬁﬂp‘tlan 1: Verwendung von Kl-basierten Tools ohne Kennzeichnungspflicht

leh versichere, dass ich keine Kl-baslerten Tools verwendet habe, deren Mutzung mit der
prifenden Person nicht schriftlich verabredet wurde. Ich bin mir bewusst, dass die
Verwendung van Texten oder anderen Inhalten und Produkten, die durch El-basierte Tools
generiert wurden, keine Garantie fir deren Qualitat darstellt. Ich dbernehme die
Verantwortung flr die abgegebene Arbeit und die darin enthaltenen Inhalte. Ilch versichere
zudem, dass in der vorliesgenden Arbeit mein gestalterischer Einfluss Gberwiegt.

|:| Option 2: Verwendung von Kl-basierten Tools mit Kennzeichnungspflicht
lch wersichere, dass ich keine Kl-basierten Tools verwendet habe, deren Mutzung mit der
prifenden Person nicht schriftlich wverabredet wurde. Ich bin mir bewusst, dass die
Verwendung van Texten oder anderen Inhalten und Produkten, die durch Kl-basierte Tools
generiert wurden, keine Garantie fiir deren Qualitat darstelit. Ich dbemehme die
Verantwortung fir die abgegebene Arbeit und die darin enthaltenen Inhalte. Ich versichere
rudem, dass in der vorliegenden Arbeit mein pestalterischer Einfluss Gberwiegt. Samtliche
wirtlichen oder sinngemadRen Ubernahmen und Zitate, sowile alle Abschnitte, die mithilfe von
Kl-basierten Tools entworfen, verfasst und/oder bearbeitet wurden, sind von mir kenntlich
L gemacht und nachgewiesen. Die Form der Kennzeichnung wird 2wischen der prifenden
Person und Prifling abgestimmt.

Mir ist bekannt, dass ein Verstoll gegen die genannten Punkte prifungsrechtliche
Konsequenzen haben und Insbesondere dazu fihren kann, dass die Prifungsleistung mit
Jnicht ausreichend” bzw. die Studienleistung mit  nicht bestanden”™ bewertet wird und bei
mehrfachem oder schwerwiegendem Tauschungsversuch eine Exmatrikulation erfolgen kann.

Wor- und Nachname 00, HESTMONN

Matrikelnummer

Bremen, den  Q%.0\. 25
Unterschrift Kuﬂm

Hochschule Bremen
Abgestimmt in der Studiendekanerunde vom 29, Oktober 2024
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Anhang 8 Eidesstattliche Erklarung

Eidesstattliche Erklarung

Ich erklare hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit selbstéandig ohne fremde Hilfe verfasst

habe und keine anderen als die angegebenen Hilfsmittel von mir verwendet wurden.

Alle wortlichen oder sinngemaRen Ubernahmen aus anderen Werken wurden von mir

als solche kenntlich gemacht.

Deamen, 0104 25 /MF(W

Ort, Datum Unterschrift
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