
28 Grundlegender Paradigmenwechsel
Thomas Reisenzahn beobachtet im heutigen Tourismus
einen grundlegenden Wertewandel: Urlaub wird weniger
als Auszeit verstanden, sondern als sinnstiftendes Lebens-
modell mit Fokus auf Gesundheit, Klarheit und lang-
fristiger Wirkung.
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konsumentenwandel hotellerie

ahgz: Herr Reisenzahn, Sie sprechen von einem Paradig-
menwechsel im Tourismus. Was ist für Sie der präziseste
Beleg dafür?
Thomas Reisenzahn: Wir sehen diesen Wandel sehr deutlich,
wenn wir uns die Entwicklung der Gesellschaft anschauen.
Der Tourismus folgt immer gesellschaftlichen Leitbildern. Wir
kommen aus der Freizeitgesellschaft, sind dann in die Erleb-
nisgesellschaft gegangen, und jetzt bewegen wir uns klar in
Richtung Sinngesellschaft.
Früher war Urlaub stark darauf ausgerichtet, möglichst viel zu
erleben. Alles war durchgetaktet, man wollte Angebote kon-
sumieren, Aktivitäten sammeln. Heute beobachten wir, dass
Gäste etwas ganz anderes suchen: Dinge, die sie in ihren Alltag
integrieren können. Gesundheit spielt dabei eine große Rolle,
aber auch Ruhe, Achtsamkeit, Natürlichkeit und eine gewisse
neue Ordnung.

Heißt das im Kern: Gäste
kaufen heute weniger „Aus-
zeit“ als vielmehr ein über-
tragbares Lebensmodell?
Ja, das kann man so sagen. Der
Urlaub wird zunehmend zur
Inspirationsquelle für den All-
tag. Es geht nicht mehr nur dar-
um, sich zu erholen, sondern
darum, Impulse mitzunehmen,
Dinge auszuprobieren, die man
danach vielleicht weiterführt,
sei es Ernährung, Bewegung,
Schlaf oder auch mentale The-
men. In diesem Sinne ist Ur-
laub heute oft ein Anstoß –
manchmal auch eine Rückbe-
sinnung.

Wie stark verändern sich die
Konsument:innen derzeit: eher
in ihren Werten oder tatsäch-
lich in ihrem Verhalten?
Die Werte haben sich sehr deut-
lich verschoben. Themen wie

Achtsamkeit, Reduktion, Natur, Sinn – das ist alles sehr präsent.
Beim Verhalten ist es etwas differenzierter. Nicht jede:r setzt das
konsequent um. Aber man sieht schon, dass die Bereitschaft
wächst, dafür Zeit und auch Geld zu investieren. Und das ist ent-
scheidend für uns als Branche.

Was ist aktuell der größte Denkfehler vieler Gastgeber:in-
nen im Umgang mit diesem Wandel?
Viele spüren den Wandel, aber sie übersetzen ihn nicht sauber
in ihr Geschäftsmodell. Ein zentraler Fehler ist, dass Positio-
nierung als Marketingthema verstanden wird. Da wird ein Re-
launch gemacht, eine neue Website, ein neues Logo, und man
glaubt, das sei schon die Positionierung. Aber die eigentliche
Arbeit beginnt viel früher: Wer bin ich? Für wen bin ich da?
Was biete ich konkret an? Und wie wird das im Betrieb gelebt?
Das ist die wahre Herausforderung.

Betriebe ohne klares Profil
verlieren an Wettbewerbs-
fähigkeit. Woran erkennt man
das konkret?
Das sieht man sehr schnell – so-
wohl in den Zahlen als auch im
Auftritt. Betriebe ohne klare Po-
sitionierung geraten automa-
tisch in den Preiswettbewerb.
Und das ist der schlechteste
Wettbewerb, den es gibt. Ein
Hotel muss für etwas stehen.
Wenn es das nicht tut, wird es
austauschbar.

Welche Merkmale haben Häu-
ser, die wirklich gut positio-
niert sind?
Es gibt drei zentrale Punkte. Er-
stens: eine klare Zielgruppende-
finition. Zweitens: ein darauf
abgestimmtes Produkt. Und
drittens: eine Differenzierung
in der Hardware, also in Archi-

tektur und Raumkonzept. Wenn 

Der neue Urlaub: weniger
Auszeit, mehr LEBENSMODELL

Longevity, Achtsamkeit, Klarheit: Die neue Reisekultur setzt auf langfristige Gesundheit und
Sinn. Was erfolgreiche Betriebe daraus machen und wo große Denkfehler lauern, erläutert
Tourismusberater Thomas Reisenzahn.

Thomas Reisenzahn ist Geschäftsführer der Prodinger 
Tourismusberatung. ©
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diese drei Dinge zusammenpassen, entsteht eine echte Posi-
tionierung.

Wo sehen Sie derzeit die größte Fehlinterpretation von
Positionierung?
Ganz klar darin, dass Betriebe glauben, sie könnten Positionie-
rung über Kommunikation lösen. Dass sie sagen: Wir machen
jetzt einen neuen Markenauftritt und damit ist das Thema er-
ledigt. Aber die Reihenfolge ist genau andersherum. Zuerst
kommt die inhaltliche Klarheit: Vision, Mission, Produkt. Und
erst danach die Marke.

Wie eng muss Positionierung mit der Marke verzahnt sein?
Sehr eng, aber die Marke ist das Ergebnis, nicht der Ausgangs-
punkt. Ein schönes Erscheinungsbild ohne Substanz bringt
nichts.

Viele familiengeführte Hotels beobachten internationale
Lifestyle-Konzepte. Müssen sie lauter, urbaner oder marki-
ger werden, um konkurrenzfähig zu bleiben?
Nein, das ist nicht zwingend notwendig. Österreich hat eine
große Stärke in seiner Qualität und in der Struktur der Betriebe.
Das wird oft unterschätzt. Was wir eher brauchen, ist eine stär-
kere Internationalisierung der Nachfrage. Aber die vorhandene
Qualität und Authentizität der Häuser ist ein großer Vorteil.

Einer der Hotel-Megatrends ist Longevity. Für Sie ist dies
weit mehr als ein neues Thema, sondern eine strategische
Neuausrichtung. Was unterscheidet Longevity von klassi-
schen Wellnessangeboten?
Longevity ist deutlich systematischer und stärker medizinisch
geprägt. Wir sehen im Gesundheitstourismus eine klare Diffe-
renzierung: klassische Kur, Medizintourismus, Medical Well-
ness, gesundheitsorientierter Tourismus und klassische Well-
nessangebote. Longevity verbindet diese Bereiche vor allem
mit Fokus auf Prävention und langfristige Gesundheit.

Wo beginnt ein glaubwürdiges Longevity-Konzept?
Ganz klar bei einem medizinischen Fundament. Wenn ich
Longevity anbiete, brauche ich ein Konzept, das fachlich trägt.
Das kann über eigene Ärzt:innen passieren oder über Koope-
rationen. Aber ohne diese Basis ist es nur ein neues Etikett.

Wie weit muss ein Hotel fachlich gehen, um glaubwürdig zu
sein?
So weit, dass es professionell und seriös ist. Es gibt Beispiele
von Betrieben, die eigene medizinische Bereiche aufgebaut ha-
ben. Das ist eine mögliche Ausprägung. Wichtig ist: Es muss
ein Konzept dahinterstehen. Wenn ich nur einzelne Anwen-
dungen anbiete, ohne System, dann funktioniert das nicht.

Ist Longevity eher ein neues Produkt, ein Betriebsmodell
oder eine Haltung?
Im Idealfall ist es eine Haltung, die sich im Produkt ausdrückt.
Es kann aber auch ein Add-on sein – je nach Betrieb. Entschei-

dend ist, dass es zur Unternehmerpersönlichkeit passt. Wenn
ich als Gastgeber:in keinen Zugang dazu habe, würde ich nicht
empfehlen, auf diesen Trend aufzuspringen.

Wie verhindert man, dass Longevity elitär oder oberfläch-
lich wirkt?
Indem man es ernst nimmt. Die Bandbreite ist groß, von High-
End-Angeboten bis hin zu einfacheren Konzepten. Wichtig ist,
dass es zur Zielgruppe passt und glaubwürdig umgesetzt wird.

Was verbindet erfolgreiche Betriebe, die früh auf Trends wie
Longevity gesetzt haben?
Das sind Unternehmer:innen, die ihren Markt sehr genau be-
obachten. Sie haben ein gutes Gespür für Entwicklungen, hö-
ren auf ihre Gäste und sind bereit, sich immer wieder neu zu
erfinden. Gleichzeitig haben sie den Mut, Visionen umzu-
setzen.

Was bedeutet Agilität in der Hotellerie konkret?
Agilität heißt vor allem, Trends zu beobachten und gezielt zu in-
tegrieren. Nicht alles zu machen, sondern bewusst auszuwählen.
Ein Betrieb sollte immer ein oder zwei Trends im Blick haben und
überlegen, wie sie das eigene Angebot sinnvoll ergänzen können.

Wie viel Experimentierfreude ist derzeit realistisch?
Trotz Kostendruck ist es wichtig, sich mit Trends auseinander-
zusetzen. Aber es darf kein Aktionismus sein. Man muss klar
prüfen: Passt das zu meinem Betrieb, zu meiner Zielgruppe, zu
meinem Standort?

Wo würden Sie eher zur Vereinfachung raten?
Es gibt viele Betriebe, die ihr Angebot eher reduzieren. Gerade
urbane Gäste sind oft überreizt und suchen bewusst eine Ge-
genwelt. Das kann bedeuten: weniger Angebote, weniger Rei-
ze, mehr Klarheit. Auch Konzepte wie Digital Detox spielen
hier eine Rolle.

Gibt es Fälle, in denen Sie von Trends abraten würden?
Ja, immer dann, wenn sie nicht zur DNA des Betriebs passen.
Viele Projekte scheitern nicht an der Idee, sondern an der
Selbstüberschätzung der Betreiber:innen.

Ist Unternehmertum heute wichtiger als Struktur oder Marke?
Unternehmertum ist ein zentraler Faktor. Diese Betriebe sind
sehr aktiv, sehr aufmerksam und sehr konsequent in ihrer Um-
setzung.

Welche Positionierungen werden in Zukunft stärker sein?
Alles, was mit Gesundheit, Sinn und Klarheit zu tun hat, wird
weiter an Bedeutung gewinnen.

Was wird eher verschwinden: die austauschbare Mitte oder
oberflächlicher Luxus?
Die austauschbare Mitte ist am stärksten gefährdet. Aber auch
Luxus ohne inhaltliche Tiefe wird es schwer haben. >akv<

ahgz austria

Perchtoldsdorf, im Mai 2026, Nr: Mai - Erscheinungsweise: 4x/Jahr, Seite: 4,28-29

Druckauflage: 19 608, Darstellung: 88,85%, Größe: 1206cm², easyAPQ: 9 209,08 €

Auftr.: 9386, Clip: 17408007, SB: Reisenzahn Thomas

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
Anfragen zum Inhalt und zu Nutzungsrechten an das Medium (Fon: 01/866480, @: vertrieb@manstein.at). Seite: 3/3

https://www.observer.at

