Was verstehen Frauen unter Wellness? Das
war eine der Fragen, die die Frauenzeit-
schrift ,Journal fiir die Frau" in einer re-
prasentativen Basis-Studie kldren wollte.
Befragt wurden 1060 Frauen im Alter zwi-
schen 18 und 59 Jahren. Dabei wurden
Fakten und Assoziationen zum Begriff
Wellness erhoben, sieben relevante Mo-

tive ermittelt, eine Typologie erstellt so-

wie Anzeigen auf ihr Wellness-Potenti-
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al abgeklopft. Ein Teil der Ergebnisse

diirfte auch fiir die Marketing-
aktivitaten von SHK-Handwerk, q
-Handel und -Industrie in-
teressant sein.

1

Wellness aus Frauensicht

Aktuelle Studie mit wichtigen Erkenntnissen flirs Marketing

ie Studie wollte u.a. folgen-

den Fragen auf den Grund ge-

hen: Wie bekannt und beliebt

ist der Begriff Wellness? Ver-
stehen alle Frauen das Gleiche unter
Wellness? Was verbindet man mit dem
Begriff Wellness, welche Assoziatio-
nen gehoren zum ,,Wellness-Kern“ und
welche nicht? Nachfolgend einige Er-
kenntnisse/Ergebnisse im Uberblick,
die aus der Studie (siehe Kasten) aus-
zugsweise entnommen und von der
bav-Redaktion zusammengestellt wur-
den:

Den Begriff ,Wellness* zu kennen, ga-
ben 820 der Befragten an. Diese
Gruppe antwortete ergdnzend:

- 80 % der Befragten verbinden mit
dem Begriff angenehme Gefiihle

- 77 % verwenden den Begriff selten
oder nie

- 71 % aller Befragten haben Interes-
se an Informationen zu Wellness

- 70 % lesen oder horen den Begriff -
in erster Linie in Frauenzeitschriften -
héufig oder zumindest manchmal
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- 65 % meinen zu wissen, was sich
hinter dem Begriff ,Wellness" genau
verbirgt

- 60 % kennen Wellness erst seit we-
niger als zwei Jahren

Fazit daraus:

Der Begriff Wellness ist weitgehend
bekannt und Frauen verbinden mit ihm
iiberwiegend positive Gefiihle - der
Begriff ist sympathisch.

Obwohl vielen Frauen der Begriff
noch gar nicht so lange gelaufig ist,
meinen sie genau zu wissen, was sich
dahinter verbirgt.

DaB das Wort ,Wellness“ im eige-
nen Sprachgebrauch jedoch kaum ver-
wendet wird, weist deutlich darauf hin,
daB es sich um ein Kunstwort handelt,
das noch keine feste Verankerung in
der Alltagssprache der Frauen hat und
sich dessen Bedeutung iber die da-
hinter liegenden Assoziationen und
Vorstellungswelten erschlieft.

Bei der Befragung wurden 120 Asso-
ziations-Begriffe vorgegeben, 20 blie-
ben librig. Am hiufigsten wurden da-
bei die Umschreibungen ,Ko6rperliches
Wohlbefinden“ (99 %), ,Seelisches
Wohlbefinden“ (96 %), ,Verw6hnung"
(96 %), ,,Sich Zeit nehmen* (96 %) und

,Gesundheit* (95 %), ,Balance zwi-
schen Korper und Seele (94 %), Bade-
landschaft (92 %) und Urlaub (91 %)
gewdhlt. Begriffe wie ,Einsamkeit”
(23 %), ,Buddha“ (28 %), ,Ubersinnli-
ches” (31 %), ,Partner/Familie* (46 %),
,Sex* (35 %) und ,Medizin“ (46 %)
ordnen Frauen dem Begriff Wellness
eher weniger zu.

Fazit dazu:

Die Zuordnung von Assoziationen
zum Begriff Wellness liefert ein klares
Bild: Wellness ist vor allem die Ba-
lance zwischen Korper und Seele.

Es herrscht Konsens dariiber, was
Wellness im Kern bedeutet und was
nicht.

Marketing, Werbung und Medien ist
es gelungen, den Begriff zu etablieren.

Nur wer die Bediirfnisse und Motive
der Konsumenten kennt, kann Marke-
tinginstrumente effektiv einsetzen. Die
Begriffsklarung kann deshalb nur der
erste Schritt sein, wichtiger ist das Ver-
stehen des psychologischen Hinter-
grundes. Dies ist vor allem dann wich-
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tig, wenn ein Begriff wie Wellness in-
flationdr verwendet wird und zu ero-
dieren droht: ,Was heute noch als
Wellness durchgeht, wird vielleicht
morgen schon als ,Wellness light* de-
klariert und tibermorgen als Mogel-
packung vom Markt verschwunden
sein.“ (Lutz Hertel, dt. Wellness Ver-
band e. V.).

Als wellness-relevant haben sich em-
pirisch sieben unterschiedliche Motive
herausgestellt:

1. StreBabbau: Uberlastung im Priva-
ten und Beruflichen wird als Uberfor-
derung erlebt. Ruhe, Entspannung, Zeit
und ,einfach Verschwinden“ ent-
wickeln sich dabei zu zentralen Be-
dirfnissen.

2. Selbstreflexion: Sensible Korper-
wahrnehmung, bewuBite Erndhrung
und Sinnsuche im Rahmen einer kon-
templativen Auseinandersetzung mit
der eigenen Person.

3. Korperakzeptanz: Der Kérper wird
als wesentliche Quelle der Ich-Identitét
und des SelbstbewuBtseins sensibel
wahrgenommen und gepflegt.

4. Korperliche Aktivitit: RegelmiaBi-
ge korperliche Aktivitat vermittelt Ge-
fiihle der FitneB, Gesundheit und Kor-
perlichkeit, die der Erhaltung des
Wohlbefindens dienen.

5. Naturbediirfnis: Sehnsucht nach
Erholung in der Natur und das Be-
dirfnis, dort den Anforderungen von
GroBstadt und Moderne zu entkom-
men.

6. GenuBfihigkeit: Gern schone Din-
ge einkaufen und sich exklusiv ver-
wohnen lassen, um Attraktivitit sowie
Korpergefiihl und damit Wohlbefinden
zu steigern.

7. Glaube an Ganzheitlichkeit: Ab-
lehnung, den Kérper rational zu be-
trachten und Héirte zu inszenieren,
statt dessen eine Einheit von Korper
und Geist zu erreichen und zu leben.

Rund 55 % der Frauen sind offen fiir
Wellness-Angebote, 45 % haben da-
gegen entweder keinen Sinn oder kei-
nen Bedarf an Wellness. Unterschie-
den wurden deshalb fiinf Wellness-Ty-
pen:

Als wellness-affin eingestuft werden:
- Die engagierte Kérper-Perfektioni-
stin: Engagierte, disziplinierte Frau,
der es oft an Zeit fiir sich mangelt und
die manchmal zur Unruhe neigt.
Wellness als Lifestyle

bav 3/2002

- Die erndhrungsorientierte
Selbst-BewuBte:  Reflektierte,
verantwortungsvolle und famili-
enorientierte Frau, die sich selbst
als zufrieden und auch gliicklich
erlebt. Dabei spielt Erndhrung
eine wesentliche Rolle. Wellness
als Wertorientierung

- Die energiebediirftige Sinn-Su-
chende: Eine Frau mit gewissem Un-
zufriedenheitspotential in verschiede-
nen Lebensbereichen, in erster Linie im
korperlichen Bereich. Auf der Suche
nach Neuorientierung. Wellness hat
therapeutische Wirkung.

Nicht wellness-affin sind:

- Die niichterne Lebens-Pragmatike-
rin: Sieht sich selbst als normale Frau,
die ihr Leben pragmatisch meistert und
zwar ohne Illusionen und Psychologi-
sieren. Thr fehlt der Sinn fiir Entspan-
nungsrituale oder kompensatorischen
Verwohn-Konsum. Keine Wellness-
Sensibilitit.

- Die unreflektierte Lebens-Zufriede-
ne: Insgesamt weitestgehend sorglose
Wohlfiihlgewichts-Frau, die Zufrie-
denheit light zelebriert. Kein Wellness-
Bediirfnis.

Die Aufgabe des Marketings ist eine
psychologisch prizise und kommuni-
kativ effiziente Zielgruppenansprache.
Werbung muB den Produktnutzen
glaubwiirdig vermitteln. Das gilt vor
allem auch dann, wenn es um einen
relativ emotionalen Zusatznutzen wie
Wellness geht.

Fazit dazu:

,Die deutsche Verbraucherin negiert
gerne ihre emotionalen Bediirfnisse
und tarnt sie mit Sachargumenten.
Wellness steht nicht fiir konkrete Pro-
dukte oder Dienstleistungen, sondern
fiir das individuelle, emotionale, sinn-
liche, korperliche Empfinden dieser
Produkte oder Dienstleistungen.”
(Werner Hariegel, Geschiftsfiihrer
Bundesverband Parfiimerien e.V.).

Wellness-Kommunikation braucht
Emotion und Sachlichkeit: Je besser
sowohl sachliche als auch emotionale

——— <R U RS TR

Die repra-
sentative
»~Wellness*“-
Studie (Fe-
bruar 2002)
mochte Fak-
ten und Wissen iiber den Begriff Wellness
vermitteln. Befragt wurden 1060 Frauen im
Alter zwischen 18 und 59 Jahren. Auftrag-
geber war die Frauenzeitschrift ,Journal fiir
die Frau“, die die komplette, 121seitige Stu-
die auf ihrer Homepage unter ,www.jour
nal.de / Meniipunkt: ,Mein Kérper* zum ko-
stenlosen Download als pdf-Datei anbietet
(genauer Link: http://[www.journal.de/jfdf/
html/J_Meine_Freizeit/jO1/wellness.pdf)
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Bewertungsdimensionen beurteilt wer-
den, desto besser gefillt die Anzeige
insgesamt. Vernachldssigt man eine
der beiden Ansprache-Ebenen, so wird
Werbewirkungs-Potential verschenkt.
Wellness-Kommunikation braucht al-
so starke Gefiihle und ,sachliche Er-
dung“.

Im Nachwort der Studie werden fol-
gende Thesen formuliert:

Wellness ist kein seelenloses Ver-
kaufslabel, kein reiner Heilsbringer der
Werbe- und Medienbranche. Vielmehr
ist Wellness ein Trend mit gesell-
schaftlicher Relevanz.

Wellness bedient das Bediirfnis nach
Balance von Korper und Seele als Ant-
wort auf eine Gesellschaft, die Ratio-
nalitdt und Leistung lange Zeit iiber-
betont hat.

Damit ist dieses Bediirfnis keine
Minderheitenentscheidung mehr, son-
dern ein breit angelegtes Phidnomen,
das durch alle Gesellschaftsschichten
geht. Lebensqualitit hat eine neue Fa-
cette bekommen, jenseits materiell er-
fiillbarer Wiinsche.

Wie {berlebensfihig das Label
,Wellness*" ist, wird sich zeigen. Eines
ist jedoch klar: Das Bediirfnis hinter
dem Begriff wird bleiben.

Der richtige Umgang mit dem Kon-
zept Wellness ist die Herausforderung
fir das Marketing, wenn es darum
geht, Produkte branchen- und mar-
kenspezifisch in diesem Markt zu po-
sitionieren und glaubhaft zu kommu-
nizieren. Diese Studie mochte dazu
Anregungen und Ansétze liefern.
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