Der Begriff ,Wellness" ist
im Verlaufe einer Produkt-
Inflation zu einem profanen
Marketingtrick verkommen,
stellt der ,Trend-Report
2004" des Zukunftsinstituts
ernlichternd fest. Bedeutet
dies das Ende des Wellness-
Trends, an dem ja auch die
SHK-Branche partizipiert?
Der folgende Textauszug aus
dem Report gibt darauf
Antwort.

ellness war der groBe Hype
der letzten fiinf Jahre. Alles
war irgendwie ,Wellness®:
Fangopackungen und Candlelight-
Dinner, teure Autos und Jogurt mit
Zimt. Im Verlauf dieser Inflation ist
der Begriff endgiiltig zu einem profa-
nen Marketingtrick verkommen: Wo
alles ,,Wellness" ist, entwertet sich die-
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ser Begriff radikal. Wir sollten uns aber
hiiten, den Begriff einfach fallen zu
lassen. Denn Wellness benennt eine
Sehnsucht, die weitaus mehr ist als der
Hang zu Genuss und Entspannung. Im
Kern des Wellness-Begriffes steht die
Frage der Wohlstands-Definition und
der Lebensqualitit. Und hier ent-
wickeln sich neue Note, aber auch Be-
diirfnisse. Nach mehr Kompetenz, das
eigene Leben in den Griff zu bekom-
men, nach ,Wellbeing“ im erweiterten
Sinn. Wir nennen dies ,Selfness”.

Selfness ist gekennzeichnet durch fol-
gende Eigenschaften:

Die Fahigkeit, sich gesund zu er-
néhren, Sport zu treiben, fit zu blei-
ben (korperliche Kompetenz).

Die Fahigkeit zur ,Work-Life-Ba-
lance” und zum positiven emotiona-
len Umgang mit der sozialen Umwelt,
mit Partnerschaft, Beruf, Familie
(Emotionale Lebens-Kompetenz).

Die Fahigkeit, selbststindige Ent-
scheidungen in komplexen Lebens-
situationen oder Krisen zu treffen (bio-
grafische Wachstums-Kompetenz).

Die Fahigkeit, Lernen und bewuss-
ten Erfahrungsgewinn bis ins hohe Al-
ter fortzusetzen (Reifungs-Kompetenz).
Rund um diese Kompetenzen wird sich
in den nichsten Jahren eine ,Well-
ness-2-Welle“ entwickeln, in deren
Zentrum nicht mehr voriibergehende
Entspannung, sondern dauerhafte
Selbstverdnderung steht. Im Tourismus
boomen Reiseangebote, in denen nicht
nur Erlebnisse, sondern personliche
Transformation organisiert werden
(,Selfness Travelling”). Die Devise
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Von Wellness
zU Selfnesst

yFinde dich selbst® wird zum groBen
Slogan unzihliger medialer Produk-
tionen und 16st das ,Stelle dich selbst
dar” der vergangenen Jahre ab. ,Self-
ness* hat einen Nachfragemarkt auch
im Unternehmens- und Weiterbil-
dungsraum: Im Businessbereich wer-
den Coaching- und Teaching-Prozes-
se mehr ,Benchmarking”-Elemente
enthalten, in denen die neuen Kom-
petenzen messbar gemacht werden.

Zu ,Selfness“ gehort eine neue Lei-
denschaft zur Ehrlichkeit, zum Pro-
blem-Commitment. Damit hat ,Self-
ness* als Nebeneffekt eine Desillusio-
nierung von Warenversprechen zur
Folge. Marketingstrategien, in denen
zum Beispiel Lebensmittel fiir Schon-
heit, Schlankheit oder Sportlichkeit
sorgen sollen (etwa im Bereich Func-
tional Food), laufen ins Leere. Zuneh-
mend lautet die Uberzeugung der Kun-
den: ,Das kann nicht von auBen gelost
werden® oder ,Ich bin selbst fiir mich
verantwortlich, das kann man nicht
durch Produkte l6sen®. Der Trend zur
»Selfness* wird durch politisch-sozia-
le Rahmenbedingungen gestiitzt. Die
Krise des Sozialstaats und der Wandel
der Arbeitswelt verlangen vom Ein-
zelnen generell mehr Selbstverdnde-
rungsfahigkeit.

Die Rollenkrise zwischen Mann und
Frau erzeugt gewaltige Nachfrage nach
reifen Liebesstrategien. Durch die Al-
terung werden Aktiv-Kompetenzen auch
im hoheren Alter eingefordert. Ge-
sundheitsprobleme werden zunehmend
auch im Kontext von Eigenverantwor-
tung verhandelt und medial dargestellt.
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Die neuen Gliickssucher —
eine Typologie

Das britische Henley-Institut (www.hen
ley-centre.com) hat eine weltweite Un-
tersuchung {iiber die ,personlichen Stra-
tegien des Wellbeing“ gemacht. Das In-
stitut kartografiert dabei folgende
Grundtypologien von Menschen, die
nach mehr Wohlfiihlen und Lebenszu-
friedenheit suchen:

Die Introvertierten (25 Prozent)

Diese Menschen suchen Kultur und In-
nerlichkeit, wenn sie in eine Krise oder
in Stress geraten. Sie wenden sich dem
Buch, der Musik, der Kunst zu, unter-
nehmen Spaziergdnge oder ausgedehnte
Reisen. Es sind iiberwiegend Ménner,
tiberwiegend Singles, iiberwiegend gut
gebildet. In Deutschland ist diese Grup-
pe iiberraschenderweise am kleinsten, in
Spanien am hdchsten.

Kleine Siinder (22 Prozent)

Diese Gruppe fiihlt sich gestresst und oft-
mals tiberfordert und nicht im Besitz von
echter Zeit-Souveranitit. Ihre eher aus

den unteren Schichten stammenden Mit-
glieder neigen zu Genuss-Kompensationen:
Um Entspannung zu finden, konsumie-
ren sie verstdrkt Kaffee, Zigaretten oder
Alkohol, hauen sich vor den Fernseher oder
machen unruhige Ausfliige aufs Land. Die
Briten sind fiihrend in dieser Kategorie.

Extrovertierte Gliickssucher (22 Prozent)
Diese sehr junge Gruppe - 40 Prozent
sind unter 35 - reagieren auf Krisen und
Unwohlgefiithle mit verstiarkter sozialer
Aktivitat. Sie unternehmen bewusst et-
was mit der Familie oder mit Freunden,
zelebrieren Geburtstage oder andere Fes-
tivititen. Yoga, Massage, Sport und Fit-
ness-Aktivitdten gehdren zum Repertoire,
aber auch kleine Stinden wie Schokola-
de oder einen geniisslichen Fernsehtag
werden zugelassen.

Die Medikament6sen (14 Prozent)

Diese Gruppe sieht ihre Wellness-Pro-
bleme vor allem unter dem medizini-
schen Aspekt. Zwei Drittel sind tiber 45.
Sie leiden unter Einsamkeits- und Alter-
sangstgefiihlen, Miidigkeit und Alltags-
frust und neigen zu funktionellen Le-

bensmitteln oder medikamentéser Be-
handlung, wodurch sie sich eine zeitlang
wieder ,well“ fiihlen. Italien hat am we-
nigsten von ihnen, in den USA sind sie
am zahlreichsten.

Selfness-Profis (9 Prozent)

Sie glauben an gesundes Essen, bewuss-
te Lebensfiihrung und haben eine grund-
legende ,Simplify“-Lebenshaltung. Oft
sind es Frauen mit hoherer Bildung, die
ihr Leben souverdn ausbalancieren und
geschickt managen, sodass geniligend
»Quality Time* fiir Entspannung, Sport
und Familie oder ernsthafte soziale
Beziehungen bleiben. Sie interessieren
sich fiir Lebensveranderung und sind da-
mit die Avantgarde unseres Selfness-
Trends.

Die Religiosen (8 Prozent)

Diese Menschen suchen im Krisenfall
Gott, und sie vertrauen ihr Ungliick
hoheren Méachten an. Anderen zu helfen
ist wichtig fiir sie. Zwei Drittel von thnen |
sind verheiratet, und meistens sind sie
fest in eine Gemeinschaft - religios oder
nachbarschaftlich - integriert.

Wellness bricht aus dem Korridor der
Verwohnungs- und Entspannungs-
wiinsche aus und wird zur konse-
quenten ,,Arbeit am Selbst”. Anzeichen
und Signale:

e Female Simplifying

»Simplify your life* ist die Kernformel
der neuen Selbstverdnderungs-Kultur.
Das neueste: Besonders fiir Frauen ist
der ,Simplify“-Trend eine wichtige
Orientierung geworden. In einer Stu-
die fir die Zeitschrift ,Fiir Sie* (siehe
www.zukunftsinstitut.de im ,Down-
load-Bereich”) weisen wir nach, wie
wichtig ,Lebensvereinfachungsstrate-
gien“ fiir ein nachhaltiges Wellness-
Konzept sind.

e  Ich-Engineering“

In den Ilustrierten und Buchhandlun-
gen hiufen sich die ,Anleitungen zur
Selbstveranderung®, mit aufwandigen
Testverfahren zur Selbstkompetenz. So
wird zum Beispiel in der Titelge-
schichte von ,Focus®“ 46/03 Selbstver-
dnderung auch jenseits der 40 propa-
giert: ,Neue Studien belegen, dass
auch Erwachsene noch an ihrem Cha-
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rakter feilen konnen. Wenn sie es wirk-
lich wollen!* In den USA machen Ich-
Verdnderungs-Programme wie das
»Pro Chance Modell“ von James Pro-
chaska (,,Changing for Good"“, Harper-
Collins) Furore.

e Neue Therapiekultur

Im Fernsehen héufen sich nun die semi-
therapeutischen Sendungen, in denen
personlicher Wandel im Zentrum steht
- siehe etwa die ,Rauchen-Aufhor-
Show" von n-tv. Es ist zu erwarten,
dass wir vor einer Welle ,Change
Soaps* stehen - Reality-TV mit dem
Ziel  personlicher Transformation
(nicht mehr Reichtum, Karriere, Sex,
sondern Reife, gliickliche Beziehung,
Balance).

e Neue Versicherungen

Die osterreichische Versicherung UNI-
CA experimentiert schon seit Jahren
mit Vital-Coachs, die privat Versi-
cherte bei Erndhrung, Sport und Fit-
ness beraten. Jiingstes Produkt: eine
Life-Health-Versicherung, die bei ge-
sundheitsbewusstem Verhalten Beloh-
nungen wie Wellness-Reisen ver-
spricht. (www-unica.at).

e Coach statt Couch

Lebensberater und ,Life Coaches” sind
ungebrochen ein Medienthema. Die

Zeitschrift ,Psychologie heute” dia-
gnostiziert den Trendwandel von der
aufwindigen (Kindheits-)Analyse zum
pragmatischen Lésen von Lebenspro-
blemen: Lebensberatung - der neue
Weg, Probleme zu 16sen (,,Psychologie
heute“, Dezember 2003).

e Storys, die das Leben schreibt*
Die literarische Form der Biografie hat
in den letzten Jahren einen immer
groBeren Sektor des Buchmarktes ein-
genommen. Biografien, die Reflektion
von Lebenswegen, eignen sich wie
kaum ein anderes Genre zur Selbstre-
flexion. Lebenskrisen werden im Bou-
levard nicht mehr als , Ausrutscher,
sondern als die eigentliche Erfahrungs-
Story behandelt. Die ,neue Offenheit*
dominiert den Prominentenmarkt (sie-
he auch das Kapitel ,Mega-Exhibitio-
nismus*).

¢ Der Lifestyle-Entrepreneur

Im gleichnamigen Buch von Gary
Shine werden die Ansétze der Ich-AG-
Diskussion mit der Frage der Work-
Life-Balance verbunden. Eine balan-
cierte Lebensfithrung wird hier direkt
als ,ganzheitliches Lebensunterneh-
mertum® definiert (Gary Shine, How to
suceed as a Lifestyle Entrepreneur,
Dearborne-Verlag 2003).
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