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Grundlagenanalyse des Monheimer Instituts

Wellness-Studie 2010

AnlédBlich des 4. Wellness-Seminars im Speyrer Binshof
prédsentierte Hoesch Ende Oktober eine Grundlagenanalyse
des Monheimer Instituts zur Erlebniswelt Wellness. Die
wichtigsten Daten, Fakten, Standpunkte und Trends zeigt
der folgende Auszug auf. Fazit: Zwischen Frauen und Mén-
ner gibt es mehr als nur kleine Unterschiede.

vermindert weiter: Die Suche der Ge-

schlechter nach ihrer eigentlichen
Identitdt und nach Wegen der Selbstver-
wirklichung. Doch eines scheint nach wie
vor eine Frauendoméne zu sein: Die Welt,
die man heute durch den Begriff Wellness
kennzeichnet. Frauen sind hier zu Hause,
zeigen sich diesbeziiglich aufgeschlossener,
aktiver und besser informiert. M&nner hin-
gegen denken schnell an die Kosten. Auch
beim Thema Selbstverantwortung miissen
sich Ménner auf den zweiten Platz verwei-
sen lassen: Frauen glauben weitaus starker
als Méanner daran, dal3 man auf seine eige-
ne gesundheitliche Verfassung Einfluf3 neh-
men kann. Und wéhrend fir Frauen Schén-
heit aus dem eigenen Wohlbefinden und der
Ausstrahlung eines Menschen resultiert, hat
fir Mé&nner Schonheit kaum bis gar keine
Beriihrungspunkte mit dem Bereich Well-
ness.

S ie geht auch im neuen Jahrtausend un-
Typologie (Cluster) der

DOer
Geloegenbeibs-dkbwve

Assoziationen zu Wellness

Das sind einige Erkenntnisse aus der von
Hoesch in Auftrag gegebenen Studie des
Monheimer Instituts. Das Unternehmen hat-
te schon in den 90er Jahren, als einer der
ersten in der Branche, den Bereich Well-
ness zum Unternehmensschwerpunkt er-
klért, entsprechende Produkte herausge-
bracht und sich damit as einer der Markt-
fUhrer in Sachen Wellness etabliert. Ziel der
Studie, gesplittet in eine qualitative und eine
quantitative Analyse, sind Erkenntnisse
Uber Wellness: Welche Vorstellungswelten
und Wahrnehmungen existieren? Wie sah
es vor 20 Jahren aus und wie wird es aler
Voraussicht und Winschen nach im Jahr

2010 sein?

* Hoesch Metall + Kunststoffwerk GmbH & Co., Wrﬂﬂdﬁdﬂf'ﬁlmﬂirﬂkﬁ'ﬂ:m‘ﬂ das "Energiehindel” hneln, existieren
Postfach 1004 24, 52304 Diiren, Telefon (024 22) owischen diesen baiden Typen und dem “Murmalier® groBe Urlerschieds var allem in
540, Telefax (024 22) 5 42 76, eMail: info@hoesch.de diar Art der Frelzeigastaiung (akdh versus inaktivl],

Wihrend sich ,,Gelegenheitsaktive” und das ,,Energiebiindel” dhneln, existieren zwischen die-
sen beiden Typen und dem ,,Murmeltier” groBe Unterschiede in der Art der Freizeitgestaltung
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luxuriosen Hotel- und Urlaubsstétten, wo-
hingegen Manner (26 bis 44) mit Wellness
eher Sportstétten verbinden.

Hauptsache Wasser

Manner genief’en Wellness-Programme in
Gesellschaft der Familie und vor alem auch
von Freunden. Fir Frauen hingegen hat
Wellness einen sehr personlichen und inti-
men Charakter. Partner, Familie und Freun-
de werden eher ausgegrenzt. Auf jeden Fall
haben alle mit Wellness verbundenen Bild-
welten und Szenarien eines gemeinsam:
Wasser wird eine natirrliche, beruhigende
und reinigende Wirkung zugesprochen,
Kompetenzen und Fahigkeiten, diemansich
auch von Wellness-Programmen erhofft:
»Fur mich ist Wasser Leben und das ist fur
mich das absolute Bild von dem, was Well-
ness betrifft.“ ,Fur mich ist Wellness das
Meer.*

Gefragt nach personlicher Relevanz in den
Zeitrdumen von 1980 (ruckblickend) bis
2010 (antizipierend), hat Wellness fir Frau-

Grundsétzlich verbindet man mit Wellness
erfrischende, natiirliche und fruchtige DUf-
te mit insgesamt unaufdringlichem Charak-
ter. Die Klénge sind, in den unterschied-
lichsten Musikarten und -stilrichtungen,
eher leise: ,Mehr so etwas Leichtes, Plét-
scherndes, Leises ,lch brauche Musk
auch zum Einstieg.” Weiterhin werden ab-
gerundete, flielende Formen und weiche

Naturstoffe mit Wellness assoziiert. Ge-
dacht wird an Ole, Holz und Sand, wobei
die stérkste Verbindung zu Wasser herge-
stellt wird. Als Farbwelten werden dezen-
te, weiche, eher warmende Farben genannt.
Natur, Warme, Wasser und Sonne sind da-
bei Erlebnisdimensionen, diefir vieleindie
Wellness-Welt gehdren. Frauen im mittle-
ren Alter (36 bis 44) schwéarmen dabei von

en und Ménner friher keine bzw. keine
grofRe Bedeutung gehabt. Heute mif3t Mann
und insbesondere Frau entsprechenden Ak-
tivitdten einen deutlich groéferen Stellen-
wert bel. Und vor alem 26- bis 44jéhrige
Frauen verspiren den Wunsch, deutlich ak-
tiver zu werden, z.B. durch kompakte,
komplette  Universal-Wellness-Angebote
zur Nutzung zu Hause. Dafir spricht die In-

Wéhrend Wellness
friiher kein Begriff
war und noch vor
Jahren nur ein An-
gebot fiir Besserver-
dienende, verspiiren
besonders Frauen
heute oft den Druck,
nicht mehr ,,up to
date” bzw. ,,in” zu
sein, wenn sie nicht
mit der Wellness-
Bewegung gehen

sbz 22/2000

Wellness-Historie (I)
- Wahrgenommene Entwicklung -
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Wellness-Historie (I}
- Perstnliche Relevanz -
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timitét der eigenen vier Wande — Vertraut-
heit, Ruhe und Unbeobachtetsein — und die
moglicherweisein Zukunft verfligbare Aus-
stattung im eigenen Bad (Whirlpool, Sola-
rium, evtl. auch Sauna). Manner befirchten
rational immense Kosten fur Wellness zu
Hause.

Wellness-Typen

Die im Rahmen der Studie erfolgte quanti-
tative Untersuchung forderte drei klare Ver-
brauchertypen zu Tage: Das , Energiebin-
del, den ,Gelegenheitsaktiven® und im
deutlichen Kontrast dazu das ,, Murmeltier”.
Am stérksten vertreten war der letztere Ty-
pus, gefolgt vom Gelegenheitsaktiven und
schliefdlich dem Energiebindel.

Der Gelegenheitsaktive ist Uberproportio-
nal oft unter Mannern zu finden. Er ist ger-
ne in Gesellschaft anderer Menschen und
hélt sich gerne auch auferhalb der eigenen
vier Wande auf. Doch Frei zeitangebote wer-
den nicht extensiv genutzt, sondern eher ei-
ne Balance gesucht zwischen aktiven Din-
gen wie Joggen oder Radfahren und passi-
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ven wie z. B. Fernsehen. ,,Von Zeit zu Zeit
muiich mal abschalten und,,Ich nutzevie-
le Mdglichkeiten, um mit anderen Men-
schen zusammen zu sein® sind Aussagen,
dieindieser Gruppe vollste Zustimmung er-
halten.

Das Energieblndel ist Uberproportional
haufig unter Frauen zu finden. Alles was
mit Korper- bzw. Gesunderhaltung des K 6r-
pers zu tun hat, ist fir das Energiebiindel
essentiell wichtig. Dieser Typist viel in der
Natur unterwegs und halt Gesundheit bzw.
Korperlichkeit sowie ales was damit zu-
sammenhangt fir wesentlich. Freizeitange-
bote werden intensiv und aktiv genutzt,
auch in Gesellschaft anderer Menschen. Die
Aussagen ,, Gesundheit ist das héchste Gut”,
»1ch bin viel in der Natur* und ,, Harmonie
im Leben ist mir sehr wichtig” finden héch-
ste Zustimmung in dieser Gruppe.

Das Murmeltier schliefflich findet man
gleich haufig unter Mannern und Frauen so-
wieinallen Altersgruppen. Dieser Typ nutzt
intensiv nur solche Freizeitangebote, die er
passiv erleben kann, z. B. Musik hdren oder
lesen. Interessanterweiseist dieser Typ auch
derjenige, der am wenigsten auf eine ge-
sunde Erndhrung achtet, mit Abstand am
wenigsten ausgeht — selbst Kino und Kon-
zerte kommen weniger vor. ,Ich bin am al-
lerliebsten zu Hause" wird vom Murmeltier
am ehesten bejaht.

Fir ale Typen ist Wellness das Sinnbild fur
einfach nur mal die Seele baumeln zu las-
sen und sich korperlich verwohnen zu las-
sen. Doch mit praktizierter Wellness kon-
nen die Gruppen der Energiebiindel und Ge-
legenheitsaktiven wesentlich mehr anfan-
gen asdasMurmeltier. Sie verbinden damit
auch ein Stiick Individualitét, die man gern
in Gesellschaft realisiert. Wellness ist fur
sie ein zukunftstréachtiges Thema.

Gemiitlich ist’s
im Wohnzimmer

Als Wohlfthlrdume zu Hause werden als
erstes das Wohnzimmer genannt. Das
Schlafzimmer ist eher die Ruheregion. In
diesem Zusammenhang wurde deutlich, daf3
die aktuelle Badezimmersituation vor allem
bei den 26- bis 44jahrigen das Wohlbefin-
den einschrénkt. Denn in der Studie war so-
wohl in der qualitativen als auch in der
guantitativen Erhebung speziell nach den
Badezimmereinrichtungen gefragt worden.
Man wiinscht sich hellere, mit Tageslicht
durchflutete und gréf3ere Badezimmer, die
komfortabel und praktisch eingerichtet sind.
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Fiir die Zukunft im
Badezimmer
wiinscht man sich
eine aufwendigere,
komfortablere und
wellness-orientier-
tere Ausstattung so-
wie gleichzeitig
mehr Entlastung bei
der Reinigung und
Pflege

Iy Badeizimamesr wird hiedfe mehs Koo anearted, dar sich in dar subjekiven Wahmetemung der Balregian auch in den
Janhnan milloracika gingesiell hal. For dis Zubunt! i Badezimimar wiinsch man sich cine autaiincdgere, “wellness-
arientietere” Ausstafung (Whirpool, Sauna und Shnliches), gisichzeitig aber auch mehr EnSashung bei dar Berigung und

Pllege des Baderimmssrs.

Beliebte Farben sind Weil3, Grau, Beigeund
Blauténe. Vorrangig Frauen lehnen intensi-
ve Farben ab. Auch Hightech wird Einzug
ins Badezimmer halten.

Der Standard der deutschen Privatbader
scheint also passe zu sein, wobei bei den
Energieblindeln und Gelegenheitsaktiven
eher bereits ein Wellness-Equipment zu fin-
den ist (Sauna, Whirlwanne).
Spannend wird es, wenn keinefi-
nanziellen Limits vorgegeben
sind: Immerhin wird von Drei-
viertel aller Befragten ein Whirl-
pool bzw. eine Whirlwanne ge-
wuinscht, Sauna und Dampfbad
sind bei jedem zweiten der En-
ergiebiindel und Gelegenheitsak-
tiven ebenfalls begehrt. Doch
man wundert sich: Selbst das
wére drei Viertel der Murmel-
tiere noch zu viel. Ihr Bad sollte
auch bel unbegrenzten Finanz-
mitteln eher einfach und funk-
tionell eingerichtet sein. 0
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' “Jochen Drewniok

Zugpferd Wellness

Der Einstieg in das Wellness-Segment -

hat Hoesch nach "Aussage von. Ge-
schéftsfuhrer - Jochen Drewniok 1999
deutliche: - Zuwachsraten beschert.
Wahrend der’ Gesamtumsatz des Unter-
nehmens um. 10 % gestie-
gen ist, wurde im Bereich
Wellness ein Plus von
50 % erreicht. Allein 12
Millionen DM der absolu-
ten Umsatzsteigerung von
17 Millionen DM entfal-
len auf Weliness-Produk-
te. Dieser Trend halt auch

jahr an. Bis Mai 2000 war
bel den Wellness-Produk-
ten eine deutliche Steige-
rung festzustellen, die al-
lerdings in den Sommer-
monaten  abflaute.. Das: ' Gesamtplus
belauft sich aber immer noch auf 35 %.

Als Grund fur die erfreuliche. Entwick- -

lung. gibt die Unternehmensleitung die
Einfuhrungen neuen Wellness-Produkte
sowie den Aufbau intensiver Wellness-
Partnerschaften in den letzten zwolf Mo-
naten an. Im Rahmen dieser Partnerschaft
zeigen 150 Handwerker und 100 Grof3-
héndler das gesamte Hoesch-Wellness-
Segment in ihren Ausstellungen. AulRer-

im laufenden Geschafts- -

dem werden sie in-den Infocentern in
Duren und-MeifRen intensiv geschult so-
wie umfassend mit Werbematerial, Hil-
festellungen bei PR-Aktionen vor Ort
und weiteren (eigenen) Marketingmali3-
nahmen unterstutzt. Dazu gehort auch die
Nutzung: ' von  Hersteller-Kundendienst,
After-Sales-Service, Hotline, entspre-
chender Garantieleistungen und Ersatz-
teilversorgung sowie ein gemeinsam mit
der Innenarchitektin Vera Bettina Lenz
erstelltes Handbuch ,,Wellness in der
Ausstellung® mit konkreten Vorschlégen
fur die Produktprésentation in der Bad-

-ausstellung. Neben den Wellness-Part-

nern gibt esmehrere 100 Kunden, dieein-
zelne Produkte bereits in ihre Ausstel-
lungen aufgenommen haben. . Besonders
erfreulich fur die Direner ist der Erfolg
des Wellness-Konzeptes im Export, vor
allem in-den Léandern Niederlande, Bel-
gien, Schweiz, Osterreich:und  Italien.
Schon zur Interbad, vor allem. aber auch
zur ISH will- das Unternehmen weitere
Neuheiten. und Produktoptimierungen
zum Wellness-Sortiment vorstellen. Un-
ter anderem auch, um neue Zielgruppen
anzusprechen. Erkléartes Ziel ist es, im
Wellness-Bereich. die gleichen Umsatz-
zahlen zu erreichen wie im Bere|ch der

Acrylwannen:

sbz 22/2000




