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+ES kommt auf die richtige Grof3e an”

Die Spa-Experten Sylvia Glu-
ckert von Wellconsult und Wil-
fried Dreckmann von Spa Pro-
ject Uiber Preispolitik, die richti-
ge Kalkulation und Erfolgsfak-
toren in Wellnessanlagen.

Hoteliers klagen nach wie vor iiber eine man-
gelnde Wirtschaftlichkeit ihrer Wellnessanlagen.
Wie erkliren Sie sich das?

Dreckmann: In vielen Wellnessanlagen wird
mehr Wert auf Schonheit als auf Wirtschaftlichkeit
gelegt. AufSerdem beobachte ich, dass oft eine ,, Me-
too-Mentalitit“ herrscht. Was der Mitbewerber
hat, das miissen wir auch haben.

Gliickert: Viele Spa-Betreiber unterschitzen
nach wie vor die wirtschaftliche Herausforderung,
das fithrt dann in die roten Zahlen.

Dreckmann: Manchmal kann man trotz negati-
vem Deckungsbeitrag nur noch konstatieren, dass
das Spa im Hotel wenigstens die Buchungslage sta-
bilisiert und das Preisniveau rechtfertigt.

Woran krankt es?

Gliickert: Oft haben die Betreiber zuerst nur an
die GrofSe gedacht, geplant und gebaut. Ein sinn-
volles Betriebskonzept, ein gut geplantes Arbeits-
umfeld und ein betriebswirtschaftlich handelndes
Spa-Management sind aber die Erfolgsfaktoren.
Dreckmann: Genau, denn die Wirtschaftlichkeit
hingt eng zusammen mit der Wettbewerbsfihig-
keit. Hier kommt die ,Me-too-Mentalitiit wieder
ins Spiel. Das Konzept sollte nicht von den Wett-
bewerben kopiert werden. Aber es sollte auch nicht
von den Kosmetikfirmen stammen, denn die ori-
entieren sich eher selten an den Bediirfnissen der
Zielgruppe. Es hilft alles nichts, die Hoteliers miis-
sen ihren Gdstekreis selbst definieren. Wir raten
nicht umsonst, sich immer zuerst die ,W-Fragen*
zu stellen: Wer? Was? Wem? Warum? Wie? Wann?
Wo? Weshalb? Nur so entsteht ein Konzept, das die
Grundlage fiir die Wirtschaftlichkeit im Spa bildet.

Kommen wir noch mal auf den vielfach disku-
tierten (Wahn-)Sinn von Quadratmeterzahlen
zuriick. Nach dem Hype heif3t es oft, es kommt
nicht auf die Grofle der Anlage an. Auf was dann?
Dreckmann: Das ist falsch. Es kommt auf die
richtige Grifle an. Analysen und Berechnungen
dazu miissen vor der architektonischen Planung
erfolgen, sonst bestimmt der Architekt, ob Geld ver-
dient wird oder nicht. Denn die Anzahl der Be-
handlungsrdume ist fiir die Wirtschaftlichkeit ge-
nauso entscheidend wie die Proportionen zwischen
Rubheflichen und umsatzrelevanten Flichen. Diese
Grofenordnungen sind unter anderem abhiingig
von der Positionierung eines Hotels.

Das bedeutet konkret?

Dreckmann: Platz und Zeit — das ist der Luxus
unserer Tage. Eine einfache Rechenformel dafiir
gibt es nicht. Es sollte klar sein, dass auch in aus-
lastungsstarken Zeiten fiir alle potenziellen Giiste
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Ruheliegen vorhanden sind. Im Zweifelsfall heif$t
das, dass an bestimmten Tagen oder Zeiten der Zu-
tritt fiir externe Giiste begrenzt werden muss. Die
richtige Anzahl von Ruheliegen im Saunabereich
kann fiir die Wirtschaftlichkeit entscheidend sein.

Wo entstehen noch gravierende Fehler?
Dreckmann: In der Preispolitik. Kalkulationen
orientieren sich zu 90 Prozent aller Fille am Mit-
bewerber.

Gliickert: Ja, eine akkurate Preis- und Waren-
einsatzkalkulation wird leider oft unterschiitzt.
Daher rate ich, bei der Wareneinsatzkalkulation
alle Gebrauchs- bzw. Verbrauchsmittel zu beriick-
sichtigen. Dabei sollte man sich nicht auf die Men-
genangaben der Lieferanten verlassen, sondern die
tatsiichlich benotigten Warenmengen iiberpriifen
und ansetzen. Auch bei der Preisfindung gehen
Viele von der Faustregel 1,20 Euro bis 1,50 Euro pro
Minute aus, anstatt eine Kalkulation zu machen.

Woran liegt das?

Gliickert: Es mangelt an Transparenz. Viele Spa-
Manager berichten mir, dass sie nicht einmal
wichtige Faktoren wie die Kosten fiir Raum, Ener-
gie und Abschreibung kennen. Selbstverstindlich
miissen die Preise auch am Markt durchsetzbar
sein, dabei es ist auch maglich, eine gewisse Misch-
kalkulation vorzunehmen. Aber ich kann nur ra-
ten: Jeder sollte seine Kosten kennen und wissen,
welche Anwendungen wie kalkuliert werden.

Konnen Sie das kurz aufschliisseln?

Gliickert: All zu oft geben die Spa-Leiter irgend-
welche Rabatte ohne erkennbare Strategie und auf
alle Anwendungen. Hier richt sich eine unsaubere
oder gar nicht durchgefiihrte Preiskalkulation.

Sylvia Gliickert: ,, Jeder
sollte seine Kosten ken-
nen und wissen, wie
welche Anwendungen
kalkuliert werden"

Wilfried Dreckmann:
.Die richtige Anzahl
von Ruheliegen kann
fur die Wirtschaftlich-
keit entscheidend sein”
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Denn nur, wenn sie die genauen Margen der ein-
zelnen Anwendungen wissen, rutschen sie nicht
unter die Preisuntergrenze. Eine ordentliche Kal-
kulation ist ein Muss, um sinnvolles und erfolg-
reiches Yield Management durchzufiihren.

Das fithrt uns zu einem weiteren wichtigen Ent-
scheidungs- und Kostenfaktor — dem Personal.
Warum sind betriebswirtschaftlich denkende
Spa-Leiter immer noch schwer zu finden?
Dreckmann: Die Griinde liegen auf der Hand.
Das Spa-Business generiert weltweit Umsiitze zwi-
schen 60 und 75 Mrd. US-Dollar. Aber in den Lei-
tungspositionen sitzen Kosmetikerinnen. Weder in
der Kosmetik noch in der Physiotherapie wird
Menschen beigebracht, wie man einen Betrieb
fiihrt. Weltweit sind es gerade mal knapp 5000 zu-
kiinftige Spa-Manager, die in einem Diplom-Stu-
diengang auf ihre komplexen Aufgaben vorbereitet
werden. Von der Prisidentin von Spa Finder Inc.
in New York Susie Ellis wissen wir, der geschiitzte
Bedarf liegt bei zirka 150.000 Stellen.

@ Wellness- und Spa-Umsatz am
Gesamtumsatz

1 Anteilige Mitarbeiterkosten am
ellness- und Spa-Umsatz

[ Gastumsatz im Spa pro Aufenthalt

M Umsatz pro Spa-Mitarbeiter

M Umsatz pro verfiigbarem
Anwendungsraum

[ Spa-Mitarbeiter-Produktivitit (verfiig-

bare Arbeitszeit zu tatsichlicher Auslastung)

Gliickert: Nicht umsonst fordern wir immer wie-
der, Mitarbeiter gut auszubilden, auch wenn das
zundichst Geld kostet. Aber es gibt noch einen ande-
ren Aspekt. Gerade weil der Hauptkostenfaktor die
Mitarbeiter sind, leiden recht kleine Spas unter zu
hohen Personalkosten, da bestimmte Positionen
wie Rezeption und Management unabhingig von
der GrofSe der Anlage besetzt werden miissen. Das
verbessert sich natiirlich mit zunehmender Be-
triebsgrifSe. Ein gezielter Mitarbeitereinsatz ist fiir
eine zufriedenstellende Produktivitit unerldsslich.

Welche Faustformel empfehlen Sie?

Gliickert: International wird eine Produktivitit
der Therapeuten von 70 Prozent angestrebt. Liegt
die Produktivitit iiber lingere Zeit bei mehr als
80 Prozent, weist dies auf eine zu geringe Kapazitiit
hin, und man muss davon ausgehen, dass zu viele
Giiste in Spitzenzeiten abgewiesen werden.

Viele Hoteliers klagen tiber mangelnde Umsitze.
Woran konnen sie arbeiten?

Dreckmann: Verkaufsschulungen, ein intensive-
res Inhouse-Marketing und tempordire Motivati-
onsschemata helfen Umsiitze zu steuern. Vor allem
aber sollten die Mitarbeiter darin ausgebildet und
bestirkt werden, dass sie den Gast aktiv zum The-
ma Wellness ansprechen konnen und somit helfen,
den Umsatz zu steigern. Das funktioniert aller-
dings nur, wenn sie auch die wirtschaftliche Situa-
tion ihrer Abteilung kennen.

Gliickert: Nur gut geschulte und verantwortlich
eingebundene Mitarbeiter verkaufen Anwen-
dungs-Upgrades, zusitzliche Behandlungen und
Pflegeprodukte und sorgen so fiir Umsatz.
Dreckmann: Aber hohere Umsitze bewirken
nicht unbedingt ein besseres Betriebsergebnis.
Wenn sie mit Kostensteigerungen einhergehen,
konnen sie sich schnell in dunkelrote Zahlen ver-
wandeln. Ich rate zu stindiger Kostenkontrolle.

Das heif3t konkret?

Dreckmann: Nicht auf Kosten der Qualitit. Wer
in einer Ayurvedabehandlung Sesamdol vom Dis-
counter einsetzt, der hat irgendwas nicht verstan-
den. Auch bei der Qualifikation der Mitarbeiter
darf es keine Abstriche geben. Vor allem bei den
Energiekosten sehe ich grofies Einsparpotenzial.
Ebenso lisst sich in der Mitarbeiterplanung meis-
tens noch einiges verbessern. Und ein funktionie-
rendes Spa-Management kiimmert sich dauerhaft
um die Kostenkontrolle.

Gliickert: Und kennt die wichtigsten Zahlen fiir
wirtschaftliches Handeln. Viele dieser Daten sind
oft in der Abteilung vorhanden. Aber nicht jeder
Spa-Manager weifs, welche Zahlen wichtig sind
und wie man sie deutet. Es reicht nicht aus, die
Zahlen nur mit dem Budget oder dem Vorjahr zu
vergleichen. Zusdtzlich hilft auch ein Einblick in
die Kennzahlen der Kollegen.

Was raten Sie einem Hotelier, der sich Sorgen um
die Wirtschaftlichkeit seines Spa macht?
Dreckmann: Es ist eine komplexe Aufgabe, ein
defizitires Spa wirtschaftlich zu machen. Meistens
braucht das viel Zeit und weitere Investitionen.
Druck auf die Mitarbeiter auszuiiben reicht allein
nicht aus. Die Arbeit am Konzept fingt ganz oben
an. Im Kopf der Hoteldirektion.

[ Die Fragen stellte Elke Birke

Tipp: Auf dem Wellness-Gipfel der AHGZ gibt
es am 22. Oktober einen Vortrag zum Thema
~Gut gerechnet ist ganz gewonnen - Vorstel-
lung relevanter Benchmark-Zahlen im Well-
ness- & Spamarkt in Deutschland'. Mehr Infos
unter www.conferencegroup.de/wellness13

Die wichtigsten Spa-Kennzahlen

[l Wareneinsatz im Verhiltnis zum Spa-
Umsatz (aufgeschliisselt nach VK-Ware
und Waren fiir Anwendung)

M Produktverkauf im Verhiltnis zum
Spa-Umsatz

1 Durchschnittlicher Umsatz pro verfiig-
barer Stunde

[ Deckungsbeitrag im Verhiltnis zum
Spa-Umsatz
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